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O Discurso da Responsabilidade Social na Estratégia Corporativa e a

Interatividade na Plataforma Digital Comunidade Banco do Planeta
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Resumo: O fim do século XX e o inicio do século XXI é um periodo importante para os estudiosos
do campo da comunicagdo, pois, a partir dessa época, configuram-se algumas transformacGes
bastante significativas na sociedade contemporéanea, resultando em mudangas culturais tanto dos
cidaddos, como da iniciativa privada e do governo. Partindo dessas transformac@es, esta pesquisa
visa promover uma reflexdo articulando o estudo da cultura contemporanea para entender como a
sociedade do consumo esté refletindo e refratando seus valores e sua praxis social diante do discurso
da responsabilidade social, com as proposi¢cdes dos estudos da cibercultura, que concebe o
ciberespaco como ambiente de mobilizacdo dos atores sociais, na construcdo de uma cultura
participativa (JENKINS, 2009).
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A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA SOCIEDADE DO CONSUMO

Primeiramente, salientamos o papel da comunicacdo como fundamental na sociedade
contemporanea e, historicamente, podemos verificar que foi a partir da década de 1970, com a
revolucdo tecnoldgica da informacdo e com a integracdo de todos 0s meios de comunicacdo, que
passamos a viver a era da informacao e da interatividade, intensificada, é claro, a partir da década de
1990 com o boom da Internet. Estamos diante do periodo que marca a entrada da comunicagdo como
instrumento de inteligéncia empresarial, ocupando posicao estratégica nos negocios, sobretudo, para
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as empresas transnacionais. Esse campo epistemolégico é defendido por Kunsch (2003) como
comunicago organizacional integrada®.

E notavel que na era da nova economia global da informacéo, da producio e comercializacio, a
cultura organizacional das empresas passa por diversas transformacdes: a flexibilidade de fungdes, a
auséncia de estoque, a extensa utilizacdo de tecnologia da informética e da robdtica, a participagéo e
responsabilidade multigrupal dos trabalhadores, configurando novos modelos de gestdo que
revolucionam o mundo do trabalho. Convivemos, conforme Kunsch (2003), com o hibridismo de um
modelo tradicional, mecanicista, e de um modelo de organizacdo moderna, flexivel e organica.

Além disso, segundo a autora, “a complexidade da globalizagdo passa a ser um fendmeno ¢ um
novo paradigma para entender o mundo de hoje” (KUNSCH, 2009a, p. 61), pois, com 0s sistemas
mundiais de comunicacdo formados por redes, cresce exponencialmente o intercambio ou
miscigenacao cultural entre as sociedades que se conectam de forma ubiqua e passam a compartilhar
informacodes, estilos de vida, comportamentos de consumo em uma cultura mediada por uma
comunicagéo global.

Na era da producdo e da comunicacdo tradicional, o produto era o alvo das atencbes e
estratégias empresariais. Depois, entrou em cena o cliente/consumidor para qual convergiam todas as
acOes e toda comunicacdo mercadoldgica. O intuito era vender, eliminar estoques, sempre com foco
na producdo e nos meios de veiculagdo impressos como jornais e revistas.

Segundo Fontenelle (2009, p. 21-22), é a partir das décadas de 1950/1970, que comeca O
processo de substituicdo do produto pela imagem na sua comunicagdo, “ndo apenas porque havia
uma necessidade objetiva de as empresas se diferenciarem (com a explosdo de produtos em massa
cada vez mais homogéneos), como também devido ao surgimento da televisdo”. Neste novo cenario,
abre-se a possibilidade de se produzir campanhas comerciais com imagens, algo, anteriormente, fora
de cogitacdo. Ainda segundo a autora, enquanto nos anos de 1970 ainda se podia pensar em
mercados de massa, a partir da década de 1990, as organizacdes se veem diante do desafio da
segmentacdo, ou seja, do atendimento de publicos especificos com gostos diferenciados, da
personalizacdo, emergindo milhares de mercados de nichos.

Ou seja, em um cenario emblematico e competitivo das organizacfes, surge o campo de
estudos denominado de comunicagdo organizacional ou, como preferem alguns autores,
comunicagdo corporativa, comunicacdo empresarial, ou ainda institucional, visto que se tornou

primordial a necessidade de gerir relacionamentos com o0s varios publicos de interesse —

2 Segundo a autora, uma das referéncias dos estudos no Brasil, a comunicacao organizacional integrada é uma disciplina
que estuda “de que forma se processa a comunicagdo nas organizagdes no ambito da sociedade global e como fenémeno
inerente a natureza das organizagdes e aos agrupamentos de pessoas que a integram” (KUNSCH, 2009, p. 79).
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consumidores, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores, parceiros, ONGs, governo em
seus diversos escaldes, imprensa, comunidade, igreja, organismos internacionais etc.— o0s
stakeholders, e ndo apenas expor os produtos e/ou servicos aos consumidores, conforme
argumentacdes anteriores.

Sendo assim, uma instituicdo deve pensar seu planejamento estratégico de comunicacao,
alinhando sistemicamente toda sua filosofia e sua politica global, direcionando a convergéncia das
diversas areas da organizacdo, como recursos humanos, marketing, operacdes, financeiro, entre
outras, para permitir, além de uma atuacdo sinérgica, a possibilidade de melhores resultados com as
estratégias e taticas comunicacionais. Esse seria, resumidamente, o conceito da comunicagao
organizacional integrada, proposto pela pesquisadora Maria Margarida K. Kunsch (2003).

A autora sugere uma divisdo da comunicacdo organizacional integrada em comunicagédo
interna, administrativa, mercadoldgica e institucional. Dessa forma, a organizacdo pode fazer o
diagnostico, planejar e executar internamente suas atividades e, assim, atingir o objetivo principal:
conquistar credibilidade por meio da construcdo de relacionamentos de confianga com todos 0s seus
publicos de interesse. Entendemos que deva prevalecer uma unicidade institucional e mercadoldgica
respaldada pela filosofia, missao e por politicas de comunicacéo integrada (KUNSCH, 2009).

N&o obstante a importdncia de todas as modalidades comunicacionais mencionadas
anteriormente, o foco da nossa andlise serd a Comunicagdo Institucional, pois, segundo Kunsch
(2003), ¢ ela a responsavel direta pela construcdo e formatacdo da imagem e identidade corporativas
de uma organizacdo. Por meio dela, enfatiza-se os aspectos relacionados a missdo, a visdo, aos
valores e a filosofia da organizacdo, na divulgacao das ‘boas praticas’ sociais € ambientais, que vao
além dos ganhos exclusivamente pautados no lucro e podem gerar bons relacionamentos com a
comunidade do entorno, ONGs, movimentos ambientais, acionistas, imprensa, dentre outros
publicos.

O autor Gaudéncio Torquato do Rego afirma que "a comunicacdo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando, como meta finalista, a influéncia politico-
social" (REGO, 1985, p.183-4 apud KUNSCH, 2003, p. 165). Por conseguinte, a comunicacao
institucional deve agregar valor ao negécio das organizagdes e contribuir para criar um diferencial no
imaginario dos publicos. Dessa forma, o retorno financeiro vem pela aprovacdo das marcas e pela
conquista da simpatia do consumidor que passa a escolher determinada marca em detrimento de
outras, além da valorizagdo das marcas de capital aberto no mercado financeiro.

Segundo Casaqui (2005, p. 4), a grande maioria das empresas que aderiram ao Indice de

Sustentabilidade Empresarial (ISE), da Bovespa (Bolsa de Valores de Sdo Paulo), tem seus papéis
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“altamente recomendaveis e com lucro quase garantido”. Outro indice bastante importante nesse
quesito de valorizacdo das marcas no cenario internacional é o indice Dow Jones de Sustentabilidade
(DJSI)?, indice da Bolsa de Valores de Nova lorque, que retine companhias com as melhores praticas
de sustentabilidade. Segundo press release online divulgado pelo Bradesco, a instituicdo foi, mais
uma vez, selecionada para integrar esse indice. Na edigdo 2010/2011, fazem parte do ranking apenas
sete empresas brasileiras: Bradesco, Companhia Energética de Minas Gerais (Cemig), Fibria
Celulose, Itat Unibanco Holding, Itadsa Investimentos, Petrobras e Redecard.

Portanto, podemos entender que, quando as organizacdes optam estrategicamente em priorizar
acbes mais sustentaveis e comunicam isso por meio da comunica¢do organizacional integrada
(institucional e mercadoldgica), elas visam, de certa forma, blindar a concorréncia por meio de
vantagem competitiva. 1sso porque essas a¢es podem gerar maior preferéncia dos consumidores e
também maior valorizacdo dos negdcios.

Nesse sentido, a comunicacdo corporativa passa também a priorizar a comunicacao
institucional e lanca nossa experiéncia no universo das marcas. Para Andrea Semprini (2006, p. 21),
“a marca estd, a0 mesmo tempo, profundamente ligada a esfera do consumo, alimenta-se da
comunicacdo e representa uma manifestacdo da economia pds-moderna”.

Outra pesquisadora que corrobora o entendimento sobre a importancia das marcas em nosso
tempo é Isleide Fontenelle. Segundo ela, a marca proporciona pistas para entendermos por que o
sujeito atual, “que ndo ¢ encantando pelas imagens que o cerca, paradoxalmente, faz uso delas para
construir as imagens sobre si mesmo e sobre o mundo, porque sabe que, na sociedade
contemporanea, estar na imagem ¢ existir” (FONTENELLE, 2002, p. 23).

Esse argumento ajuda-nos a entender duas situagdes: uma, a quebra no fluxo das produgdes
publicitarias, antes, pautadas exclusivamente nos aspectos funcionais dos produtos, atualmente, com
o foco na imagem das marcas; outra, a proliferacdo de estratégias voltadas aos desejos, necessidades
e afetos do consumidor que deseja, além de consumir, aparecer, dialogar, reclamar, tornar-se visivel,
Unico, importante.

Nesse sentido, interessa-nos compreender como algumas empresas otimizam suas marcas

corporativas, fazendo uso de algumas estratégias de responsabilidade social ou, na concepcdo de

¥ Criado em 1999, o DJSI representou um marco no movimento de finangas sustentaveis. Foi o primeiro indice global a
avaliar o desempenho financeiro das principais empresas do mundo que reconhecidamente tém atuacdo sustentavel. Na
edicdo 2010-2011, 48 novas empresas passaram a integrar a lista de 318 companhias do indice da Bolsa de Nova lorque.
Outras 46 companhias foram excluidas. Ao todo, 2500 empresas tentaram fazer parte do indice. Para integrar a lista do
DJSI, que este ano traz 7 empresas brasileiras, as companhias passam por uma rigida analise que considera seu
desempenho financeiro e a performance socioambiental. Disponivel em:
http://www.bradescori.com.br/site/conteudo/noticias/pressRelease-detalhe.aspx?secaold=821&pressid=1048. Acesso em
novembro, 2010.
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Semprini (2006), investindo em uma postura social das marcas. Resta compreender como 0sS
atributos intangiveis tém sido usados como diferencial competitivo para as organizagGes. Segundo
Fontenelle (2002), a marca ¢ uma imagem com forca e potencial de criar uma diferenciacdo no

mercado.
VALOR DE MARCA, IMAGEM E PROPAGANDA INSTITUCIONAL

Vamos elucidar o papel fundamental que a marca passou a ter na contemporaneidade, pois, em
uma combinagdo perfeita com a comunicacdo e o consumo, ela se estabelece como universo
simbolico no espaco social. Para Semprini (2006, p. 150), “os anos 90 representam uma reviravolta,
pois é nessa época que 0 mercado comeca sua transicdo pds-moderna e orienta-se decididamente

>4 Com um mercado cada vez mais competitivo, diversificado e, em alguns

para os valores imateriais
segmentos, saturado, uma marca ndo se faria notoéria sem um planejamento estratégico de

comunicagéo. Nas palavras do autor:

Inebriado pelo poder da comunicagdo, certo nimero de marcas parece acreditar que
elas podem se libertar definitivamente do produto e fazer de sua marca um ser puro
de comunicacdo, um criador de valor que, gragas & magia de uma comunicagdo bem
concebida, poderia agregar valor a qualquer produto ou servigo. (SEMPRINI, 2006,
p.77-78).

Ou seja, a comunicacdo, na modalidade integrada proposta por Kunsch (2003), permite a uma
marca impor-se, apresentar e valorizar seu posicionamento, suas linhas de produtos ou servicos, mas,
sobretudo, sua imagem perante 0s concorrentes. Ao combinarmos comunicacdo € Cconsumo
simbolico, é possivel entender como o consumo de ideias, imagens, emocdes e imaginarios, projetos
de sentido, encontram nas marcas seu meio natural de expresséo.

Essa argumentacdo ecoa nas palavras do pensador marxista Wolfgang Haug, pois, para ele, o
século XX pode ser considerado o século das marcas. Na sua concepc¢ado, a empresa que for capaz de
criar uma marca cuja imagem permita associacfes positivas torna-se proprietaria de algo imaterial,
intangivel, mas infinitamente poderoso no capitalismo contemporaneo (HAUG, 1997 apud
FONTENELLE, 2002, p. 192).

* Os valores s#o tradicionalmente reconhecidos pelas caracteristicas originais dos produtos ou servicos, denominados de
beneficios tangiveis (aro da roda, couro do estofado, pluma do travesseiro, poténcia do liquidificador etc), mas ha
também as associacOes percebidas (maior status, conforto, beleza, seguranga, requinte, luxo, sustentavel, ético etc),
considerados valores imateriais ou intagiveis.
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Se no século XX a marca j& ocupava posicdo de destaque ao proporcionar diferenciacéo
funcional da qualidade, do precgo, de valores mais racionais atribuidos as mercadorias, no século
XXI, a imagem da marca® entra em cena, exatamente por fazer associacdo aos valores, ideais,
sonhos, desejos de uma sociedade numa determinada época. “Numa palavra, uma ‘imagem’ de como
a marca quer ser percebida pelo consumidor” (FONTENELLE, 2002, p. 179).

Nessa linha de raciocinio, compreendemos 0 quanto a imagem de marca aparece como
mercadoria, j& que, no mercado de consumo, representa significacbes que vao ser produzidas,
veiculadas e consumidas, seja como marca de luxo, marca sustentavel, marca jovem, marca social,
marca cidada, dentre tantas outras simbologias.

Sendo assim, é possivel perceber que a marca se tornou ativo intangivel essencial para 0s
negocios de uma organizacdo com ou sem fins lucrativos, ao considerarmos que ela se transformou,
em muitos casos, em protagonista social, a queridinha da vez, aquela capaz de mobilizar interagdes
sociais, relacdes de referéncia e até de entretenimento.

Essa estratégia de transformacao dos objetos (produtos ou marcas) em mercadorias simbolicas
de consumo encontra eco na explicacdo de Muniz Sodré (2006), ao enfatizar que, na
contemporaneidade, 0 mundo é regido pelo sentir e pelas imagens, e a producéo é feita sob a égide
da emocéo explorando afetividade das opera¢des mentais.

De olho na boa imagem corporativa € em sua reputacdo, o que elas querem é obter a boa
vontade dos varios publicos de interesse que impactam e sdo impactados por suas iniciativas.
Entretanto, ¢ importante compreender que a sustentabilidade ndo ¢ modismo a ser adotado ou “algo
que vai se traduzir apenas em ganhos de negdcios e de imagem positiva. Trata-se de algo bem mais
complexo, envolvendo uma filosofia de gestdo e um compromisso publico dos mais relevantes”
(KUNSCH, 20094, p. 68).

Respeitando esse principio, uma das formas de aumentar a visibilidade das empresas é
apresentar os varios projetos socioambientais por meio da propaganda institucional, que visa
divulgar as benesses das organizagdes, transmitindo sua personalidade (identidade) e fixando

conceitos do seu fazer e ser, para obter a boa imagem ou percepcao da opinido dos seus publicos.

® Segundo Fontenelle (2002, p. 195), “imagem de marca é um ‘complexo imaginério’, cercado de mitos, fibulas, que
dizem respeito as representagBes, as fantasias, aos sonhos de uma época. Trata-se, portanto, de um esteredtipo”.
Podemos, entdo, perceber que um dos estereo6tipos contemporaneos, ao lado da beleza, da juventude e do sucesso € a
sustentabilidade, em razdo da amplitude que a tematica tomou nas Gltimas décadas sendo pauta de noticias, programas
televisivos, filmes, documentarios, discurso publicitério seja empresarial ou de organiza¢fes ndo governamentais etc.
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Essa importante ferramenta institucional® ganhou maior evidéncia, a partir das décadas de 1990
com a tendéncia das propagandas em torno das marcas corporativas, ao que Semprini (2006)
denomina de postura social das marcas e Mota Rocha (2010) defende como a nova retérica do
grande capital com a exposi¢ao de conceitos como “qualidade de vida” e “responsabilidade social”.
De acordo com Mota Rocha (2010) verificou-se que os conceitos foram mudando ao longo do
tempo e, “que na fase da ‘imagem da marca’, as dimensdes politica e mercadologica do discurso do

299

grande capital convergiam para os conceitos de ‘responsabilidade social’ e de ‘qualidade de vida
(2010, p. 27).

A pesquisa identificou que, nas décadas de 1970 e 1980, predominou no Brasil o apelo ao
prestigio e a tecnologia, convergente com a ideologia do progresso que enaltecia os valores
capitalistas da concorréncia e da “modernidade tecnologica”. Mas, a partir do final da década de
1980, com a consolidacdo do processo globalizante e as consequéncias indesejadas da modernizacédo
do pais, a publicidade desloca seu discurso para os conceitos de ‘qualidade de vida’. Entende-se
qualidade como a conquista de mais tempo para conviver com a familia e amigos, mais espaco para
desfrutar da natureza, na representacdo simbolica de que a felicidade poderia ser conquistada com 0s
pequenos atos do cotidiano e ndo pelo viés da quantidade de bens e servicos.

Mas as marcas também receberam um golpe de credibilidade quando — por meio da
comunicacdo planetaria, da expansdo das novas tecnologias, em particular a Internet — grupos
minoritarios, como 0s movimentos sociais e ambientais, antes marginalizados, ganharam voz no
ciberespaco permitindo a sociedade civil organizar-se e exigir das grandes corporagdes praticas
empresariais mais satisfatorias, do ponto de vista da sustentabilidade.

Para Semprini (2006), o surgimento da Internet ampliou a responsabilidade das marcas, pois,
por meio das redes sociais, dos grupos de discussdes, dos blogs jornalisticos ou particulares, o
cidaddo, muito mais informado, passou a publicar conteddo ou postar videos no YouTube referindo-
se as marcas, conforme mencionamos no inicio do capitulo. Falando bem ou falando mal, o
consumidor tem como expressar suas opinides, experiéncias, criticar ou elogiar, mas, sobretudo,
pressionar as politicas e culturas dos governos e das empresas, e isso ganha forte dimensao politica

quando € articulado por grupos ou movimentos sociais conectados e mobilizados na rede.

® Além da propaganda institucional, outras ferramentas da comunicagao institucional sdo: relacdes publicas, jornalismo
empresarial, assessoria de imprensa, a imagem e a identidade corporativas, marketing social, marketing cultural e a
editoracdo multimidia, segundo Kunsch (2003).
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O FENOMENO DAS REDES SOCIAIS E DA INTERATIVIDADE COMO FERRAMENTA
POTENCIAL DA COMUNICAGAO CORPORATIVA

Foi a partir da década de 1990 que a cibercultura’ expandiu-se, tornando-se um fendmeno
hegemdnico, mesmo que minoritario (LEMOS, 2008). Porém, como fendmeno ndo apenas
tecnoldgico, mas, sobretudo, socio-comunicacional, ganhou expressdo e promoveu debates, foruns,
congressos, investigacdo e pesquisas académicas, além da publicacdo de inumeros livros que
analisam algumas mudancas na cultura contemporanea.

O avanco das interacbes na rede, da participacdo do usuario na producdo de conteudo,
comentérios, videos no YouTube; posts em plataformas colaborativas, como a Wikipedia; a expansao
de comunidades sociais, como Orkut, com mais de 26 milhdes de usuarios em setembro de 2009;
Facebook ,com 5,3 milhdes de brasileiros; Twitter,com 9,2 milhdes de usuérios?; fotologs; weblogs;
continuam despertando o interesse pela compreensdo do fendbmeno em sua totalidade, nunca
acabado, sempre complexo. Um estudo da Nielsen Online aponta que, de cada 4 minutos dedicados a
Internet, o brasileiro fica 1 minuto acessando midias sociais. O Orkut, por exemplo, é utilizado por
71% dos internautas do pais, sendo que essa multidao escreve 80 milh6es de recados e adicionam 30
milhdes de fotos todos os dias.

Em raz&o do potencial da Internet como ferramenta comunicacional, muitos pesquisadores
investigam como o0s padrGes das conexfes alastram-se pela rede e como as interacbes, o
compartilhamento de ideias e informaces, as conversacdes online e, sobretudo, a formacdo das
chamadas redes sociais virtuais, ganham vida nessa plataforma tecno-comunicacional, hipertextual,
viva, movel, abundande, turbilhante, como uma biosfera. (LEVY, 2000).

A dinamica social atual do ciberespaco reflete um desejo de conexdo de forma planetaria
(LEMOS, 2008). Vivemos o momento da Web 2.0 caracterizada pela mobilidade, pela conexao total
(crescimento da banda larga) e pela introdugdo de ferramentas cada vez mais interativas, vide o
twitter’ como exemplo. E 0s nimeros sé apontam para o crescimento dessas conexdes. No Brasil,

segundo os ultimos nimeros divulgados pela pesquisa do Ibope NetRating, houve crescimento de

7 Segundo Lemos, a cibercultura mostra-se por meio do cyberpunk, cibersexo, ciberespaco, cibermoda, cibereconomia,
ciberraves etc. Para ele, todos os termos mantém suas particularidades, semelhangas e diferencas e atestam uma atitude,
uma apropriacdo, vitalista, hedonista, tribal e presenteista da tecnologia (LEMOS, 2008).

8 Disponivel em http://www.osnumerosdainternet.com.br/numero-de-usuarios-do-facebook-no-brasil-dobra-em-cinco-
meses-2/. Acesso em novembro, 2009.

9 Segundo dados de pesquisa divulgada pela consultoria norte-americana ComScore, o Twitter j& ultrapassou, em todo o
mundo, os 44,5 milhGes de usuérios. O Twitter € um site popularmente denominado de um servigo de microblogging,
pois permite que sejam escritos textos de até 140 caracteres a partir da pergunta “O que vocé esta fazendo?” (RAMOS,
E; MARTON, F; OLIVEIRA, R; SALLES, R, 2009).
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10% dos usuérios que acessaram a rede de junho para julho de 2009.'° Ao todo, s&o 44, 5 milhdes de
brasileiros que se conectam no trabalho ou em suas residéncias. A agéncia McCann divulgou
pesquisa feita pela Intel, que detectou que os brasileiros sdo o quinto maior grupo de leitores de
blogs, com 10% a mais de leitores que a média mundial.

Dados téo atuais apresentados nessas pesquisas demonstram o quanto Castells (1999) havia
acertado em sua andlise. Para ele, as transformagdes tecnoldgicas da informacgéo e a integracdo de
todos os meios de comunicacdo possibilitariam vivermos a era da informacéo e da interatividade.
Castells (1999) salienta que, embora a informacéo tenha sempre desempenhado papel crucial para a
economia, ela passou a ser o préprio produto do processo produtivo e a modificar as interacbes
sociais e culturais.

Outro autor que analisa a Internet sob a perspectiva de colaboracédo criativa e que cunhou o
termo comunidade virtual é Howard Rheingold (2009). Para o professor e escritor norte-americano, o
ator social tornou-se ativo no processo comunicacional, pois pode compartilhar informacoes,
construir redes sociais, participar de foruns de discussdo, postar musicas, videos, fotos, conteddos
para aulas, entre outros. Ele afirma que “estamos assistindo uma mudanca da participag¢do dos jovens
na sociedade”. E continua: “colaboracéo, participacdo e acdo coletiva tém diferentes definicGes, mas
podem se aproximar e contribuir para o desenvolvimento de varias competéncias e ainda podem
gerar acdes coletivas politizadas” (RHEINGOLD, 2009, informacio verbal).

Segundo Pierre Lévy (2000, p. 193), seria papel das tecnologias de informacdo e
comunicacdo “promover a constru¢do dos coletivos inteligentes, nos quais as potencialidades sociais
e cognitivas de cada um [possam] desenvolver-se e ampliar-se de maneira reciproca”. O autor
considera que o processo de aprendizagem nas comunidades virtuais produzira universidades online,
empresas de comunica¢do, universos de jogos construidos pela criagdo compartilhada.

Essa discussdo € importante porque estudiosos como Castells (1999, 2009), Lévy (2000),
Lemos (2008), Rheingold (2009), consideram a comunicagdo mediada por computador como forma
de conexdo entre as pessoas, que promove 0 aumento do senso de comunidade, de cooperacdo mutua
e de solidariedades multiplas, ampliando as potencialidades humanas através do engajamento de

comunidades virtuais.

10 No més de julho de 2009, 36,4 milhdes de pessoas usaram a internet no trabalho ou em residéncias, o que significa um
crescimento de 10% sobre os 33,2 milhdes registrados no més de junho. O tempo médio de uso continuou crescendo e
atingiu as marcas de 71 horas e 30 minutos de tempo total, incluindo aplicativos, e de 48 horas e 26 minutos,
considerando somente navegagdo em paginas. O nimero de pessoas com acesso a internet em casa ou no trabalho é de
44,5 milhdes. Disponivel em<http://www.ibope.com.br/calandraWeb>. Acesso em novembro, 2009.

11 Palestra proferida em julho de 2009, em Londres. Acesso 21st century literacies 40 min video
http://blip.tv/file/2373937
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H& também a discussdo sobre o uso destas comunidades virtuais por organizacfes privadas e
governamentais. Terra (2008, p. 27) enfatiza a importancia dos blogs como ferramenta estratégica

para uma comunicacéo corporativa. Em suas palavras:

As midias geradas pelo consumidor e a influéncia que exercem nas organizacdes e
no planejamento global de comunicagdo organizacional ndo podem ser
negligenciadas pelas organizacbes da era da transparéncia e da participacdo do
cidaddo-usuério. Sendo assim, algumas ferramentas se apresentam como formas de
relacionamento para as organizagdes que querem interagir com esses "consumidores

2.0". O blog corporativo é uma delas.

Marcelo Coutinho (2007) destaca que as empresas “descobriram” a eficicia dessa midia
social e a estdo utilizando para estreitar o relacionamento com o consumidor final. Porém, ainda néo
ha formula pronta ou padronizagdo que auxilie nessa tarefa. Muitos erros sdo cometidos por agéncias
e organizacodes ao se relacionarem com os formadores de opinido na web.

Para Antoun (2004), toda essa potencialidade das redes sociais ocorre em razdo da
cooperacdo social que pode justificar a participacdo dos usuarios em redes sociais, mesmo que
empresariais, corroborando discussdes sobre determinado tema e, quem sabe assim, construir um
ambiente social colaborativo e inteligente.

E possivel, portanto, compreender, de um lado, que ha um movimento bastante efervescente
nas redes sociais no que tange a comunicacdo pds-massiva, para além dos diadlogos corriqueiros ou
banais das comunidades virtuais, que colaboraria para a formacdo de uma ciberdemocracia (LEVY,
2010), constituida pelo net-cidaddo, um consumidor ativo, um interator (MURRAY, 2001 apud
CASTRO, 2010) mobilizado por alguma causa social, politica ou mesmo ambiental, que vé no
ciberespaco a oportunidade de dar vazao a sua voz, aos seus direitos, mas, agora, de forma coletiva e
com abrangéncia global.

Por outro lado, identificamos o investimento de algumas empresas atraidas por esse
consumidor pds-massivo, interativo, conectado, que encontram na plataforma digital mais uma forma
de comunicacdo, agora nao apenas preocupadas pela producdo da mensagem — desenvolvimento de
atraente site institucional ou mesmo envio de newsletter — porém, mais atentas aos comentarios,
reclamacdes, post dos consumidores/usuarios das redes sociais, antenados com as informagdes
dessas empresas e com o potencial de repercutir, de forma positiva ou negativa, suas agdes perante a

opinido publica planetaria.
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Cabe as empresas, entdo, criar estratégias digitais que aproximem o consumidor de sua imagem
institucional com agdes coerentes, que transmitam a missdo e a visdo da empresa no ciberespaco,

vinculados a um planejamento de comunicacéo integrada.
ANALISE DA PLATAFORMA DIGITAL COMUNIDADE BANCO DO PLANETA

Como observamos na analise, fruto da dissertacdo do mestrado, que por oferecer um ambiente
que agrega blogs, grupos e foruns de discussao, videos, fotos, agenda de eventos etc, a plataforma
digital intitulada Comunidade Banco do Planeta pretende possibilitar a construcdo de um espaco de
encontro e convivio de um grupo de pessoas com afinidades e interesses comuns na sustentabilidade,
configurando o que podemos chamar de comunidade virtual*?, rede social (LEVY, 2000), ou ainda
redes afetivas (ANTOUN, 2008 apud CASTRO, 2010).

Entendemos que uma comunidade ou rede social s6 se articula e se mantém por meio de
interagcdes ao longo do tempo, sendo que seus participantes apresentam um sentimento de pertenca
ao grupo e sentem-se responsaveis pela sua manutencao. Constatamos que essa relacdo foi observada
na plataforma digital, com destaque para as secBes blog e grupos, que serdo apresentados na
sequéncia.

Com a observacdo minuciosa dessa plataforma digital na dissertacdo, observamos que a
estratégia do Bradesco em construir uma comunidade virtual, capaz de fomentar discussdo, divulgar
informacdes e contribuir com solucdes para os desafios socioambientais atuais, foi atingida, pois o
namero de membros cresce a cada ano e a quantidade de interacBes também. A comunidade esta
ativa e cumpre seu objetivo em razéo da colaboracdo participativa de seus membros, sejam eles
funcionarios, admiradores, ativistas, estudantes, fornecedores etc.

Conforme Jenkins (2009, p. 57) observa, novas formas de comunidade estao surgindo: “essas
novas comunidades sdo definidas por afiliagdes voluntarias, temporarias e taticas e, reafirmadas
através de investimentos emocionais € empreendimentos intelectuais comuns”. O autor continua: “E,
0 mais importante, esses grupos servem como locais de “discussdo, negocia¢ao e desenvolvimento
coletivos” e estimulam o membro individual a buscar novas informagdes para o bem comum.

Partilhando das colaboracgdes de Lemos (2008), evidenciamos o uso das novas tecnologias de

informacao favorecendo o fortalecimento da comunicacdo bidirecional entre grupos e individuos. O

12 Segundo Howard Rheingold (2003) apud S& (2005), a ideia de comunidade esta ligada a formas de sociabilidade
surgida a partir da comunicacdo mediada por computadores, que agregam, por meio de ferramentas da Internet (blogs,
listas de discussédo, chats e email) discussdes publicas por um tempo determinado, formando teias de relagdes sociais.
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consumidor/usuario/ net-cidadao, apropriando-se dessas novas ferramentas comunicacionais, pode
construir conhecimento, compartilhar informacdes e ampliar as vozes dos atores sociais.

Entendemos, entdo, que o poder da comunicacdo na sociedade contemporanea pode ser
caracterizado por um hibrido entre comunicacdo massiva e pés-massiva (LEMQOS, 2008), ou, como
apresenta Castells (2009), pela versatilidade, coexisténcia interacdo e retroalimentacéo entre os trés
modelos: comunicagao interpessoal, comunica¢do de massa e a comunicagdo pessoal de massa (mass
self comunication), apresentados no capitulo trés.

Como resultado de nossa analise, percebemos caracteristicas propostas por Castells para a
comunicagdo pessoal de massa, pois a producdo da mensagem dos posts, comentarios ou topicos do
férum de discussdo acontece de modo pessoal e pode atingir uma audiéncia global. Entretanto, a
recepcdo das mensagens € modulada pelo préprio usuario, ndo havendo uma receita, formula ou
padrdo de comportamento dessas interacdes.

Outro aspecto relevante versa sobre o papel do consumidor, também receptor ativo e produtor
de contetdos midiaticos, ou conforme proposicdo de Murray (2001 apud CASTRO, 2010), o
chamado interator. O que caracteriza o interator é sua capacidade de consumir um produto cultural,
mas, também, de ser co-autor ao interagir, colaborar com conteddos, fomentar discussdo e manter
ativa a comunidade ou rede social.

Observamos esse interator/net-cidadao/prosumer na Comunidade Banco do Planeta interagindo
de diferentes formas. Alguns participam com engajamento e interacdo maior ao postar mensagens
com frequéncia em seus blogs, ou mesmo respondendo aos posts publicados por algum outro
membro ou pelo moderador, outros participam de forma mais reservada, ora mantendo-se no
anonimato, mas colaborando para a ativacdo do sistema.

Um dos motivos desse novo comportamento mais “barulhento” pode ser explicado pela
facilidade de acesso e manejo das ferramentas de producdo e compartilhamento de contetdo online,
aumentando potencialmente o nimero de usuarios cada vez mais ativos, que colaboram com grupos
e comunidades com tematicas especificas, ou mesmo usam as redes sociais digitais como Twitter ou
YouTube como canal de reclamacdo para denunciar abusos de empresas, reclamar de produtos nao
entregues no prazo ou com defeitos.

Neste cenario atual, complexo e instigante, as organizacfes, de uma forma geral, sejam
empresas, ONGs, partidos politicos, entre outras, estudam formas de se aproximar e envolver o
consumidor para, assim, tentar criar um diferencial de marca ou promover possivel encantamento de

seu publico. No caso do Bradesco, com a Comunidade Banco do Planeta, duas tendéncias sdo
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atendidas com a estratégia corporativa: a causa da sustentabilidade e a presenca no ciberespago com
uma rede social que possibilita a participacéo do interator.
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