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APRESENTACAO

Comunicacao, Midias e Educacado constituem campos do saber que se
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabougos
tedricos, metodoldgicos e epistemologicos, fragmentos relevantes da arquitetura na
qual a sociedade, as organizagdes e 0s atores sociais se assentam.

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicacdo, Midias
e Educacao, que se (im)pbe como condicdo na constru¢cdo da sociedade e na
consolidacdo da democracia, da participacdo, do didlogo e da andlise critica que
alimenta as possibilidades de compreensao da complexa sociedade na qual estamos
imersos.

A Comunicacgéo, as Midias e a Educacgdo, assim, se apresentam como trés
campos que materializam multiplas expectativas, desafios e oportunidades em um
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o
tecido social, redefinem profissdes e produzem outras formas de interacao, trocas e
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio
de diferentes métodos, analises, discussdes e epistemes, 0 universo das Redes e
Midias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com
0 surgimento e a cimentacao das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no
ecossistema virtual e os obstaculos decorrentes dessa ecologia.

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Midias e do Jornalismo,
lancando luz sobre a constituicdo das midias sociais da Internet e das midias de
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pés-moderno. Por
meio de diversas discussdes, metodologias e problematizacbes que aprofundam o
olhar sobre as Midias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces
entre Comunicacgao, Midias e Educacao.

Temos que Comunicacdo, Midias e Educacdao devem ser entendidas e
colocadas no centro da existéncia humana, dado que se tornaram medulares para a
construgcado de uma sociedade mais aberta, justa, empatica e sensivel as demandas
das labirinticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 9

MIDIAS DIGITAIS E CAPITAL SOCIAL: UM ESTUDO
SOBRE AS ACOES DA ClI COMUNICACAO E

Gabriel Gustavo Carneiro Braga
Universidade Federal do Maranhao

Sao Luis - Maranhao

Leticia Silva Mendonca
Universidade Federal do Maranhéo
Sao Luis - Maranhao

Carolina Guerra Libério
Universidade Federal do Maranhao

Sao0 Luis - Maranhéao

RESUMO: O presente artigo apresenta uma
discussao a respeito do uso das redes sociais
digitais pela empresa ClI Comunicacdo e
Informacéo como ferramenta de relacionamento
com o publico. Objetivando consolidar clientes
e atingir novos publicos, a empresa utiliza o
Facebook, Instagram e Youtube, promovendo
videos informativos* como forma de acdes de
comunicacao externa. Entre as redes sociais
digitais utilizadas pela Cl sera feito um recorte
da plataforma Facebook, visando observar na
pratica como o conceito de capital social se
aplica nessas acoes.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais digitais.
Capital social. Midias digitais. Cl comunicagao
e informacao.

Comunicagao, Midias e Educacao 2

INFORMACAO
NO FACEBOOK

DIGITAL MEDIA AND SOCIAL CAPITAL:
A STUDY ABOUT THE ACTIONS OF CI
COMMUNICATION AND INFORMATION ON
FACEBOOK

ABSTRACT: The following article presents
a discussion on the usage of digital social
networks by the company ClI Comunicagéo e
Informacéo as a tool for a better relationship
with the audience. Aiming to consolidate
clients and reach new audiences, the company
uses Facebook, Instagram and YouTube,

promoting informative videos as form of
external communication. Among the social
networks used by CI, a research will be done
on the Facebook platform, aiming to observe,
in practice How the concept of social capital is
applied in these actions.

KEYWORDS: Digital social networks. Social
capital. Digital media. CI communication and

information.

11 INTRODUCAO

Atualmente as redes sociais digitais
ocupam boa parte do tempo da maioria das
pessoas, as informacdes veiculadas nesses
sites pautam as conversas diarias que também
ocorrem através dessas redes, uma pesquisa
do IBGE estimou que em 2016 94,2% dos

brasileiros que acessaram a internet o fizeram
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para enviar ou receber informacdes nas redes sociais Béas (2018).

As relagcoes mediadas por esses sites assemelham-se as relagdes que antes
ocorriam apenas face a face de forma mais préxima, mas por se tratar de um ambiente
amplo e de muitos acessos, as proprias interagdes entre os usuarios mudam e, dessa
forma, é necessario observar e entender essas mudancas. Aplicando o conceito de
capital social no cenario dos sites de redes sociais, a pesquisadora Raquel Recuero
(2012) observou que os diferentes niveis das relacbes que ocorrem nessas redes
dependem do nivel de investimento de cada ator e isso reflete, consequentemente,
nos beneficios adquiridos:

O tipo de investimento que sera feito pelos atores nas redes sociais que mantém
em cada ferramenta esta diretamente relacionado com a apropriacéo e o tipo de
beneficio que eles esperam obter. [...] Os tipos de investimento também dependem
dos tipos de conexdes que cada ferramenta permite que sejam construidos.
(RECUERO, 2012. p. 605)

Um dos sites de redes sociais que permite essas interacdes € o Facebook, antes
do sucesso do Instagram e ainda durante a queda do Orkut a rede ja conquistava
consideravel numero de adeptos, chegando a ser uma das mais usadas. Hoje a
plataforma tem caido em desuso aos poucos, perdendo espacgo para outros sites
que tem apostado mais em outras ferramentas de maior interesse do publico, como
€ 0 caso do Instagram. Ambas as redes pertencem ao mesmo empresario, Mark
Zuckerberg.

Mesmo estando em um processo de fuga de usuarios, o Facebook ainda é
visado por empresas que buscam visibilidade e que para isso usufruem de servicos
do site por ter um grande alcance.

Observando o atual cenéario de interacdes nos sites de redes sociais e
considerando a inovagdo como um importante recurso para manter a saude de uma
empresa, a Cl Comunicacéo e Informacéao tem apostado nesses recursos, como é
0 caso do Facebook. A relagdo da empresa com o0 uso desse site sera analisada no
presente trabalho, que objetiva observar as acdes realizadas pela empresa na busca
de novos publicos.

A empresa é classificada como de pequeno porte e opera no mercado
maranhense com o monitoramento de informagdes das midias locais, cobrindo Séo
Luis e mais seis municipios; e nacionais de radio, TV, jornais impressos e redes
sociais digitais. As informacdes coletadas, chamadas de clipping, sdo passadas aos
clientes que através de suas assessorias trabalham de forma estratégica com base
nessas noticias.

Para a construcao do processo metodoldgico em primeiro momento foi realizada
uma pesquisa bibliografica, onde foi possivel encontrar autores como Raquel
Recuero (2012) para a abordagem do tema Capital Social; Henry Jenkins (2015) para
Cultura da Conexao e autores como Wilson da Costa Bueno (2011) para analise do

Comunicagao, Midias e Educacao 2 Capitulo 9



relacionamento das assessorias com a midia, onde € abordado também a utilizacao
do clipping. A pesquisa apresenta ainda um estudo de caso, tendo como objeto as
acOes da empresa Cl Comunicagao no Facebook.

A andlise foi feita qualitativamente com a realizacdo de duas entrevistas via
eletrGnica no intuito de obter mais detalhes da interacdo da empresa com o publico
de interesse, e quantitativamente, uma vez que foram considerados dois videos
publicados pela empresa que serviu como fonte de dados para visualizar as interagdes
através do numero de usuarios alcangados, curtidas e comentarios em cada video.
Ao final foi analisada a eficacia da constru¢ao de capital social pela empresa Cl nas
redes sociais digitais.

21 CAPITAL SOCIAL E AS MIDIAS DIGITAIS DE COMUNICACAO

Vivemos atualmente em um momento de facil acesso a informacédo, temos a
nossa disponibilidade diferentes formas de comunicarmos por meio de grupos em
aplicativos de conversas, perfis em redes sociais digitais e videos em sites como o
Youtube. O desenvolvimento das tecnologias de comunicagéo transformou os meios
massivos em midias mais participativas onde o publico, que também passa a ser
produtor, compartilha e reformula contetudos, Henry Jenkins (2015) chama de midia
propagavel essa divulgacao de conteudos pelos publicos nas redes:

» o« »on

[...]usamos termos e expressdes como “propagar”, “propagavel”, "propagabilidade”
para descrever essas formas cada vez mais penetrantes de circulagdo da midia.
[...] A “propagabilidade” se refere ao potencial de os publicos compartilharem
conteudos por motivos proprios, as vezes com a permissao dos detentores dos
direitos autorais, as vezes contra o desejo deles. (JENKINS, 2015, p. 26)

A grande adeséo de publico nas midias digitais, a criacdo de sites voltados
para redes sociais digitais e a notéria possibilidade de fazer negdcios em rede,
chamou a atencao de pesquisadores e também de empresarios interessados em
conquistar clientes no ambiente online. Para entender esse interesse, vamos primeiro
compreender como o conceito de capital social esta inserido nesse cenario.

Bourdieu foi quem primeiro analisou o conceito e o relacionou com a participagao
em rede de sujeitos que conseguem beneficios com essas relacées (MATOS, 2009,
p. 35). Portanto, segundo o entendimento de Bourdieu, sdo as relagdes do individuo
em rede que Ihe permitem usufruir desses beneficios. No entanto, Heloiza Matos
(2009) traz outro autor que tem uma visao ampliada do conceito de capital social:

[...] Coleman prop6e que o capital social deve ser concebido como um bem publico,
ou seja, algo inerente a estrutura das relacdes entre os individuos [...] ele enfatiza
que o capital social ndo se situa nem nos individuos nem nos meios de producéo,
mas nas redes sociais densas e fechadas que garantem a confianca nas estruturas
sociais e permitem a geracgéo de solidariedade. (MATOS, 2009, p. 36)

A rede social e a necessidade de individuos sdo alguns dos pontos de encontro
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entre os conceitos dos autores. A convivéncia entre sujeitos e a participacao coletiva
dos mesmos geram as redes sociais em que estamos inseridos todos os dias. Quando
essas redes sao levadas para o ambiente online o entendimento de capital social
sofre mudancas, mas se mantem em alguns aspectos por tratar ainda da interacéo e
participacado de grupos em rede.

As relacbes sociais acontecem hoje em grande parte através de aparelhos
tecnoldgicos como os celulares e computadores, esses equipamentos nos permitem
acessar sites de redes sociais como Instagram, Facebook e Twitter que diariamente
séao apoderados por publicos que compartilham, criam conteudos, divulgam, interagem
entre si e fazem uso de diversas maneiras dessas redes.

A alteracdo na forma de se comunicar trouxe mudancas também para os
campos que estudam essas relacdes. Antes as interagcdes eram feitas diretamente
entre pessoas mais proximas que conviviam pessoalmente e mantinham contatos
mais frequentes, hoje essas trocas mudaram e grande parte das pessoas busca
se relacionar em redes digitais, muitas vezes com pessoas desconhecidas. A
comunicacao digital propicia muitas relagdes que podem ou nao se estender para o
ambiente fisico.

As redes sociais agora sao mediadas e ndo estdo apenas nas relacdes face
a face, encontram-se também em sites da internet que fazem hoje toda a geréncia
dessas redes mantidas e reforcadas nesse cenario (RECUERO, 2012, p. 598). Por
conta dessa reconfiguracéo, estudos estdo aplicando o conceito de capital social
as relacdes mediadas pela Web. Os atores agora criam perfis, expdem sua vida e
conseguem até ganhar dinheiro nesses sites, ou seja, o capital social conquistado
através das relagbes mantidas se converte em capital econédmico.

Quando um sujeito cria um perfil em um site de rede social e tem 0 minimo
esforco de seguir ou curtir paginas do seu interesse, estabelece ai uma conexao
em rede. S0 por meio dessas conexdes que as redes vao ganhando elementos e,
consequentemente, quem estd nela se beneficia de alguma forma. Para explicar a
participacédo dos individuos nessas redes, a pesquisadora Raquel Recuero (2012)
explica que as conexdes estabelecidas podem ter diferentes graus, elas podem ser
emergentes ou associativas:

A conexao associativa é aquela que esta sendo mantida pela ferramenta, com
efeitos para ambos os atores. A conexdo emergente € aquela que é baseada na
conversacao e na interacéo verbal, que é mantida, principalmente, pelos atores.
Ambas as formas constituem conexdes com efeitos sociais. (RECUERO, 2012, p.
604)

Os atores de uma mesma rede podem ter resultados diferentes em se tratando de
adquirir visibilidade por meio do capital social dependendo do grau de investimentos
e conexdes com aquela rede, se o investimento for maior, tera mais resultados e
os beneficios podem ser até financeiros. Podemos imaginar que o interesse de
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empresarios nesses sites é com o objetivo de conquistar novos clientes por meio
da interagcdo com o publico. Percebendo que existe um grande publico em potencial
na internet, as empresas buscam se relacionar através de uma comunicacéo mais
proxima e dinamica, chegam até a criar setores especificos para gerenciar as midias
digitais.

Com este novo cenario, ndo é estranho que as empresas também se reposicionem e
oferecam uma nova comunicacao, ou seja, que elas criem maneiras de estabelecer
relacionamentos com seus diversos publicos completamente diferentes do que
ocorria antes. (BARROS, 2010, p. 2)

Pensando nessa aproximacgao e na divulgacao de servigos, a empresa Cl aderiu
recentemente as redes sociais digitais e divulga conteudos coletados das midias que
sao monitoradas. O principal produto da empresa € o Clipping que é um recorte de
noticias que circulam no radio, TV, internet e midia impressa (BUENO, 2011), esses
conteudos séo divulgados na rede com o objetivo de informar o publico e também
com a intengdo de mostrar para clientes e futuros clientes que a Cl esta atenta a
todas as informacdes, além de atestar, assim, a qualidade do seu servico.

31 CLIPPING: MUITO MAIS QUE UM RECORTE

Uma das grandes ferramentas de um assessor de comunicag¢ao é ter acesso
aos conteudos divulgados sobre os seus clientes ou produtos nos grandes meios
de comunicacao social, como emissoras de radio, TV e jornal impresso. A aquisicao
desse conteudo pode ser obtida por meio de contratos ou parcerias firmadas com
empresas especializadas em monitoramento de informagdes que séo veiculadas nos
meios de comunicacgao, trabalho este denominado de Clipping, como destaca Wilson
Bueno:

Concretamente, o clipping é o recorte ou gravacdo de uma unidade informativa
(nota em coluna, editorial, noticia, reportagem, artigo de um colaborador etc.) que
consolida o processo de interacdo da empresa ou entidade com determinado
veiculo de comunicacgdo (BUENO, 2011, p. 417).

Com esse conteudo em maos, 0 assessor pode analisar o teor da informacao e
de que forma o seu cliente esta sendo noticiado na imprensa. Partindo desta analise
pode elaborar novas estratégias com os demais membros de sua equipe, visando
melhorar a imagem do seu cliente, buscando formas de melhor se relacionar com a
midia. Conforme aponta Wesley Veras:

A modernizacdo da sociedade trouxe a necessidade do individuo obter cada vez
mais informag¢des, o que levou ao desenvolvimento dos meios de comunicagéo. A
necessidade das organizacdes de divulgar suas informacdes levou a criacéo das
assessorias de imprensa, de relacdes publicas ou de comunicacao, para intermediar
0 processo de divulgacdo com a imprensa. (SILVA & SANTOS, 2012, p. 1)

A utilizacdo do Clipping tornou-se tao necessaria que, o0 servico que antes era
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feito nas proprias assessorias, passou a ser obtido de forma terceirizada, por meio da
contratacéo de empresas especializadas neste seguimento:

Antes a atividade era desenvolvida nas proprias assessorias de comunicacéao,
no entanto, esse cenario mudou e empresas especializadas sao contratadas
para prestar tais servicos. Os servicos de clipping se modernizaram no pais.
Foram implementadas novas empresas e tecnologias, procedimentos de leitura,
mensuracéo e distribuicdo (SILVA & SANTOS, 2012, p. 2).

Fruto dos trabalhos provenientes do clipping entre as tecnologias adotas pela
Cl Comunicacgao e Informacéo, a empresa se destaca neste ramo por possuir seu
préprio sistema de gravacao, coleta e insercao das informacdes, gerando relatérios e
gréaficos para os clientes e transmitidos por meio do site da empresa ou por unidades
de gravacao fisicas como CD, DVD e pendrive. As informagdes que precisam ser
transmitidas com certa urgéncia séo encaminhadas por meio de mensagens via
Whatsapp, criando assim agilidade na transmissdo do conteudo. Em seu site o
conteudo interno é voltado para funcionarios e clientes, sendo preciso a inclusédo do
usuario e da senha para ter acesso as matérias clipadas compostas por audio, video
das emissoras de Radio e TV de Sao Luis, do interior do estado e nacional que sao de
interesse para os clientes. Também dispde conteudos que foram clipados nos jornais
impressos e na internet.

Em seu contetdo externo o site dispde de informacbes abertas para todos
que acessarem a pagina, como informacdes referentes a fundacdo da empresa, os
servicos oferecidos e os tipos de empresas que séo seus clientes:

A CI Comunicacéo & Informacéo foi fundada em 28 de junho de 2005, resultado
da alianga de conhecimentos da radialista Iracema Souza e do web designer
Claudio Lopes, bem como do interesse de ambos pela area da comunicacéo. Os
empreendedores perceberam uma nova oportunidade de atuacéo, a prestacao dos
servicos de clipping e analise de midia com profissionais da area de comunicacao e
tecnologia da informacao, disponibilizando no mercado um tipo de servico a altura
das melhores assessorias de comunicagao (Cl -COMUNICACAO & INFORMACAO,
2019).

Em seu quadro de funcionarios, a empresa Cl, possui colaboradores que
desenvolvem varios segmentos do clipping, como o monitoramento de Radio, TV,
Jornal Impresso e redes sociais digitais. Embora sejam atividades especificas
e rotineiras, cada profissional é capaz de agregar valores oriundos de seus
conhecimentos e visdao de mundo individuais, resultantes dos diversos niveis de
escolaridade e areas de atuagao, como profissionais, graduandos e graduados em
administracdo, comunicacéao, design, recursos humanos entre outros, impactando de
forma positiva na elaboracéo de novos projetos e ideias. O site possui também em
sua aba externa guias sobre servigcos e produtos, contatos, quem precisa deste tipo
de trabalho, cobertura e depoimentos dos clientes.

O trabalho realizado pela Cl depende de uma estrutura voltada para captacao,
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edicéo e envio dessas informagdes. Podemos considerar que a qualidade dos servicos
oferecidos pela empresa ndo depende diretamente do numero de seguidores nas redes
sociais digitais, entretanto € valido ressaltar que a empresa percebeu a importancia
de criar relacionamentos nessas plataformas. Nesta questao a Cl utiliza-se dos sites
como o Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Whatsapp, criando novos meios
de divulgacao dos conteudos que foram exibidos ao longo do dia nas emissoras de
Radio, TV, Jornal impresso e Blogs, fazendo um balanco dos destaques, por meio da
criacéo de produtos como Giro Cl, visando alcangar novos consumidores e fidelizar
0S que ja se encontram no quadro de clientes.

4| GIRO ClI E CAMPANHAS INSTRUCIONAIS NO FACEBOOK

Para fazer a andlise do uso das redes pela empresa Cl optamos por um estudo
de caso utilizando a rede social Facebook, a op¢cao se deve ao fato de que um dos
principais produtos dessa interacdo nas redes sao os videos divulgados pela empresa
que sao postados no Youtube com alcance para o Facebook. A rede social é também
escolhida para esse estudo considerando o alcance da empresa nessa plataforma
e pela possibilidade de observar as interacbes que sdo mais significativas. Além
dessa andlise na plataforma foram realizadas ainda duas entrevistas relacionando os
resultados com a bibliografia sobre capital social e a ideia de propagabilidade.

As redes sociais digitais, a exemplo do Facebook, tornaram-se nos ultimos
anos uma das alternativas mais acessiveis para divulgar informagdes em virtude de
serem plataformas gratuitas e acessiveis, onde basta obter uma conta na rede social
para divulgar conteudos. Observando essa praticidade, grandes, médias e pequenas
empresas vém apostando na divulgagdo dos seus clientes, da mesma forma as
assessorias também vém aderindo a este recurso para melhor divulgar seus clientes/
produtos, como destaca Elidiane Nascimento:

Os sites de redes sociais atingem assim novos potenciais. Para as assessorias de
imprensa o conteddo a ser gerado nas midias sociais tem como desafio ser ainda
mais atraente do que os comuns releases, podendo assim fidelizar o jornalista nas
redacoes e estabelecer uma relacéo de confianca. (NASCIMENTO, 2014, p. 6)

Visualizando este nicho de mercado a empresa Cl, que até entdo utilizava
recursos tecnoldgicos apenas na relacdo empresa/cliente passa a investir em
projetos nas plataformas de relacionamentos digitais, sendo elas o Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube, fazendo uso do clipping para apresentar aos seus
amigos e seguidores nas redes sociais digitais os resumos das principais noticias
do dia, surgindo com isso produtos como o Giro Cl, um informativo em video, onde
um apresentador (a) destaca as principais noticias divulgadas no Radio, TV e Jornal
Impresso referentes aos clientes, utilidade publica, como recadastramentos sociais,
agenda de eventos, campanhas de saude etc., mostrando a possiveis clientes que
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a empresa tem qualidade no servigco prestado. Outro produto da Cl muito aceito nas
redes é a publicacdo de videos em carater institucional e datas importantes, onde
funcionarios, clientes e autoridades convidadas falam das suas experiéncias de vida.

O formato utilizado pelo Giro Cl é semelhante ao informativo da emissora Rede
Globo, G1 em um Minuto, que “apresenta uma proposta multimidia, ao atualizar, na
TV, os principais assuntos discutidos na internet” (AMORIM, 2018, p.2). No entanto, a
proposta do Giro Cl € levar conteudos das diversas midias de forma rapida e objetiva
através desses videos postados na internet e enviados aos clientes.

O Giro ClI teve o seu primeiro video divulgado no Facebook no més de julho de
2017, onde foram explanadas as propostas do programa que se tornaria o informativo
diario da empresa nas redes sociais digitais, abordando as noticias do Maranhao em
destaques em ambito local, regional e nacional nos veiculos de comunicagcdao, como
aponta a gestora em relagdes publicas da empresa Cl Luana Santos:

O Giro Cl era um informativo, em formato de video, que surgiu com a proposta de
levar as pessoas um resumo contendo as principais pautas veiculadas no dia, em
Sé&o Luis e no interior do Estado. O projeto teve inicio em 10 de julho de 2017 e
permaneceu até metade do primeiro semestre de 2018. Por meio do monitoramento
das midias Impresso, Radio, TV e Internet, nés conseguiamos identificar as
principais pautas, antes que elas fossem abordadas posteriormente em outros
veiculos, e transforma-las em um texto leve e sucinto. (SANTOS, 2018).

Atingindo o alcance de 1,218 pessoas, o primeiro video Giro Cl obteve ainda
92 curtidas, 133 reacdes, comentarios e compartilhamentos. Entre os comentarios
a empresa recebeu parabenizagcdes pela iniciativa e pelos avancos obtidos,
caracterizando-se um importante didlogo com seu publico de interesse em ambito
externo, como aponta Luana Santos:

No ambito externo, o nosso foco € atender as necessidades dos nossos clientes,
mantendo um didlogo aberto com eles e com a sociedade em geral. [...] ainda no
ambito externo, € o desenvolvimento de projetos que contribuam para a divulgagao
da empresa e seus servicos. Nessa linha, as redes sociais tém sido o foco dos
nossos projetos de divulgacdo pela grande visibilidade que elas possibilitam.
(SANTOS, 2018).
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Figura | — Layout do video Giro CI

Fonte: Print do autor.

Nota-se na imagem acima que o numero de pessoas alcancadas foi muito maior
do que o numero de interacdes diretas com o video, esse alcance é explicado por
Recuero (2012) como interagdo associativa, a relacdo entre os atores € mantida pelo
proprio site, dessa forma o usuario foi beneficiado com a informacdo e a empresa
ganhou visibilidade. O alcance do video, que foi além da rede de relacbes da empresa
no site, pode ser explicado com o que Henry Jenkins (2014) chama de propagabilidade,
os conteudos propagados nas redes pela Cl podem ser compartilhados pelos usuarios
e 0 alcance aumenta, as agdes de clicar ou comentar um conteudo da empresa
também podem trazer mais visibilidade, pois outros usuarios podem ter acesso a
essas informacoes.

Outra atividade de destaque da empresa nas redes sociais foram os videos em
carater institucional, abordando as atividades da Cl e noticias relevantes a sociedade
como campanhas de 6rgaos governamentais e datas comemorativas, como destaca
Luana Santos:

A ideia de produzir matérias especiais ocorreu durante as edicdes do Giro Cl. As
pautas que seriam trabalhadas eram decididas com base na grande repercussao
de alguns temas durante um periodo determinado ou devido a alguma data
comemorativa relevante para a sociedade. (SANTOS, 2018).

Utilizamos como recorte para analise das matérias especiais o video Dia nacional
da pessoa com deficiéncia fisica, por se tratar de um tema relevante a sociedade e
por ser um dos videos que gerou mais visualizagbes com 3,673 mil views, 12,268
mil pessoas alcancadas e 438 reacdes, comentarios e compartilhamentos. O video
apresenta dois personagens que abordam suas histérias de vida e a importancia
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da incluséo social das pessoas com deficiéncia. Um dos personagens do video era
auxiliar de clipping na empresa e por meio de entrevista concedida via eletrénica
aborda sua participagédo no video:

A repercusséo foi positiva tanto para mim, quanto para a empresa, pois Sdo poucas
que empregam pessoas com deficiéncia e, além disso, o apoio de quem viu o
video e deixou 0 seu incentivo, tanto para mim, quanto para uma companheira de
curso [...], que também é deficiente e participou do video também. Iniciativa assim,
além de demonstrar valor ao funcionario, valoriza também as pessoas de fora da
empresa. (MENDONCA, 2018)

D | da sua publi
ﬁ, Cl Comunicagéo & Informagio
b 216 seteminoce 207 @ 12.268 Pessoas aicancadas
Hoje, 21 de setembro, € comemorado o dia Nacional de Luta da Pessoa
com Deficiéncia. A data chama atencde para a incluséo social € tantos 3.673 visuaiizacdes do video

outros pontos importante para que essas pessoas possam se sentir

periencentes. 438 Rreacdes, comentérios e compartiihamentos #

Nos conversamos com Andressa Linhares, estudante de Relacoes

Pablicas, e Rodrigo Mendonca, nosso funcionario, formado em Radio e TV 283 73 210

Eles sdo exemplos de que as limitacdes, (que todos nds temos em @ Curtir Na publicacdio Em

diferentes formas) ndo impedem a atuacdo deles na sociedade. compartilhamentos

Assiste o video. T um amorzinhol @

49 33 16

O Amel Na publicagio Em
compartilhamentos

1 o 1

& Haha Na publicacdo Em
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28 17 1
Comentarios Em
compartilhamentos

74

Compartihamentos| De uma

2

Em
compartilhamentos

12.268 850 -
E Boost Again

Pessoas

reproduzir #

Figura 2 - Layout do video Dia Nacional da Pessoa com Deficiéncia Fisica

Fonte: Print do autor

Apds os depoimentos é possivel observar que os projetos em audiovisual da
empresa Cl Comunicagdo e Informagdo agregaram valores positivos a empresa
nas redes sociais digitais, que puderam ser observados por meio de visualizagdes,
comentéarios e curtidas gerando assim uma maior visibilidade a empresa, como
ressalta Luana Santos:

Nos dois casos, tivemos um retorno bastante positivo. Tivemos um alto indice de
visualizacdo e engajamento dos videos nas redes sociais, alguns com cerca de
trés mil visualizacGes, outros com muitos comentarios. Dentre 0os nossos clientes,
0s projetos também foram bastante elogiados. Em termos comerciais, nao houve
aquisicdo de nenhum novo cliente em decorréncia deste projeto porque nao
tivemos capital humano para desenvolver uma estratégia de vendas mais agressiva,
entretanto, conseguimos ampliar a visibilidade da nossa marca neste segmento.
(SANTQOS, 2018).

As acdes da Cl apesar de ndo ter gerado a aquisicdo de novos clientes, ou
seja, nado ter gerado capital econdmico direto, levou o publico a conhecer a empresa
que atua em um ramo nao tao explorado no Maranhao, mas que é muito necessario
para as acOes estratégicas de comunicacgao. A visibilidade dos videos no Facebook
gerou capital social considerando o elogio dos clientes as producdes e o numero
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de visualizacbes, que apesar de ndo ter sido tao grande tem relevancia para uma
empresa de pequeno porte.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo do trabalho foi possivel entender um pouco mais sobre
como funciona as estratégias de comunicag¢ao externa de uma empresa € como as
redes sociais tem ajudado nessas atividades. As obras de Henry Jenkins e Raquel
Recuero foram essenciais para relacionar a pratica com a teoria sobre as acdes que
fazemos diariamente nas redes sociais digitais e ter assim maior entendimento dos
novos fendmenos da comunicacéo na era digital. O trabalho da Cl nas redes sociais
digitais continua com mais intensidade no Instagram, mas em datas comemorativas e
outras oportunidades especiais videos ainda sdo langcados no Facebook, ressaltando
assim a importancia da rede para a empresa. O Giro Cl como dito pela RP Luana
Santos foi encerrado, funcionou por um tempo como forma de experimentacéao e hoje
essas noticias de mais destaques sao dadas via Story no Instagram.
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