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O USO DAS REDES SOCIAIS NA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL.:
O caso Lollapalooza Brasil

Samira NOGUEIRA*

RESUMO: O presente trabalho visa descrever como as redes sociais podem auxiliar uma
empresa a implementar estratégias de comunicacao organizacional. A sociedade, por estar a
cada dia mais presente na web, fez com que empresas e organiza¢des migrassem seus planos
comunicacionais para internet a fim de que se aproximassem do seu publico de interesse.
Tracar planos, metas e estratégias se torna fundamental na comunicacdo organizacional. Para
isso, analisaremos como o festival Lollapalooza Brasil utilizou uma rede social para se

comunicar com o seu publico.
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ABSTRACT: This paper aims to describe how social networks can help a company to
implement organizational communication strategies. The society, to be more present each
day in the web, has made companies and organizations migrate their plans for internet
communication so that to approach your audience's interest. Plot plans, goals and strategies
becomes crucial in organizational communication. For this, we will analyze how the festival

Lollapalooza Brazil used a social network to communicate with your audience
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1. Apresentagéo

A partir do surgimento da internet e sua consequente popularizacéo, a forma como nos
comunicamos sofreu significativas mudancas. Uma delas foi a ampliacdo do espaco de
sociabilidade e interacdo humana. O usuério passa a ter mais visibilidade e assim possuir
maior poder de fala, ou seja, ter liberdade para poder expressar suas opinides nas mais
diversas midias sociais.

Percebendo esse cendrio, varias empresas estenderam suas estratégias de comunicagéo
para a web, a fim de que se comunicassem diretamente com o seu publico de interesse. A
comunicac¢do organizacional, tdo conhecida no universo das Rela¢Bes Publicas, agora ganha
uma nova dimensdo, com o surgimento das midias sociais.

Youtube, Facebook, Twitter, Orkut, Last.fm sdo algumas dessas midias que
possibilitam que as organizacfes estabelecam uma comunicagdo com 0s internautas, e
conhecer cada uma delas e suas fungdes € uma das principais premissas ao se tracar um
planejamento voltado para a comunicagdo digital. E o que podemos chamar de comunicagéo
organizacional.

A comunicacdo organizacional envolve um conjunto de acBes que engloba o
planejamento, a pesquisa, as estratégias, objetivos, as politicas, que estdo alinhadas a cultura e
a identidade de uma organizacao possibilitando o aumento da visibilidade da empresa assim
como a divulgacdo de seus produtos e servicos, auxiliando na construcdo da imagem de uma
organizacéo.

As redes sociais se tornam um dos principais palcos para que o internauta possa
comentar positivamente ou negativamente a respeito de uma marca. Por isso, estabelecer
estratégias para atuar nessas redes ¢ fundamental para a exposi¢do e boa impressdao de uma

marca.

2. Redes sociais

Na década de 2000, o surgimento das redes sociais intensificou o processo de
comunicacdo entre os internautas. 1sso porque, basicamente, as redes sociais Sdo sites
voltados para o relacionamento entre os participantes, sendo que estes se apresentam por meio
de perfis sociais nessas redes. Logo, os sites de redes sociais foram se tornando muito
populares e teve adesdo de boa parte dos internautas.

Para Garton, Haythornthwaite e Wellman
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quando uma rede de computadores conecta pessoas ou organizagdes, € uma rede
social. Assim como uma rede de computadores ¢ um conjunto de maquinas
conectadas por cabos, uma rede social € um conjunto de pessoas (ou organizagoes
ou outras entidades sociais) conectadas por relagBes sociais, como amizades,
trabalho conjunto, ou intercdmbio de informacdes (2007, traducdo nossa).

Um outro conceito, o de Beatriz Bretas, vai afirmar que “as redes sociais na internet
sdo constituidas a partir da expressdo dos individuos, atores que se manifestam e se agregam
por meio de recursos tecnologicos (BRETAS, 2012, p.50).” Ou seja, uma rede social ¢
constituida de conexdes e relacionamentos. Os atores citados no conceito sdo o0s internautas
que estdo presentes na rede e que sao tidos como nos de ligacdo entre as relacGes que existem
nesse ambiente. Eles agem de forma a moldar as estruturas sociais, por meio da interacdo e da
constituicdo de lacos sociais. (Recuero, 2009).

As conexdes estabelecidas pelas redes sociais surgem a partir da interacdo. Alex Primo
(2008) ao tratar da interacdo por meio do computador, a divide em dois aspectos: a reativa e a
mutua. Basicamente, a interagdo mutua ¢ “aquela caracterizada por relagdes interdependentes
e processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construcdo inventiva e
cooperada do relacionamento, afetando-se mutuamente” (PRIMO, 2008, p.62). E a interacio
que ocorre entre duas pessoas

Ja a interagdo reativa ¢ “limitada por relacdes deterministicas de estimulo-resposta”
(PRIMO, 2008, p. 62). Como exemplo, pode-se citar que é a interacdo que ocorre quando
clicamos em um link que nos redireciona pra outra pagina da web.

E a partir desses dois tipos de interacdo que os internautas se comunicam uns com 0s
outros nas redes sociais e podem publicar informacdes. Também, a estrutura da rede social
auxilia na hora de repassar a informacédo para outros internautas. No caso do Facebook, a¢des
como “curtir” e “compartilhar” sdo importantes ao divulgar informagdes para as pessoas da
sua rede.

Por isso, cada internauta é considerado como né de ligacdo ao repassar informacéo, ja
que ele estd conectado com uma quantidade de “amigos” e uma informagdo compartilhada no
Facebook pode estar visivel para todos que acessarem o perfil do internauta.

Além disso, as redes sociais ddo bastante visibilidade. Para uma empresa, que pretende
otimizar o relacionamento com seu puablico e agregar valor a sua marca, a comunicagdo
estabelecida por esses meios se torna atraente, pois possui custo menor em relacdo a outras
formas de publicidade e consegue atingir o puablico de uma forma bem direta, através dos

perfis sociais criados nessas redes.
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3. O Lollapalooza e suas estratégias comunicacionais

O Lollapalooza é um festival de rock alternativo que nasceu nos Estados Unidos ha
vinte anos. Com muitos altos e baixos, o festival superou obstaculos e a cada edi¢do escalava
artistas que estavam fazendo sucesso na época juntamente com bandas de rock alternativo. E
isso € uma caracteristica que identifica o Lollapalloza: o compromisso de levar bandas desse
género ao palco. Porém, ao longo de sua trajetéria, o festival ndo possuia uma identidade
visual fixa, sendo que a cada edi¢cdo uma nova marca surgia. Em sua primeira edicdo a marca

era assim:

Jane's addiction nine inch nails
fce-t

butthole swurfer:

Irwwing colowr rollin:

1991

Pode-se observar que a marca era confusa e na verdade a arte ndo passava muita
informacdo, havia somente o nome do festival e das bandas que iriam se apresentar. Vale

ressaltar que o Lollapalooza néo tinha uma sede fixa, o que poderia contribuir mais ainda para
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que o festival ndo tivesse uma identidade formada. Entéo, durante anos, o festival ndo possuia
local fixo para a realizacdo do evento e nem uma marca propria.

Depois de tantas mudancas visuais e de varias edi¢cGes, somente em 2005 foi criada a
marca oficial que é utilizada até hoje, e nos Estados Unidos o festival anunciou sede fixa, a
cidade de Chicago. A ideia do festival nunca mudou, sempre deu espaco para aquelas bandas
que ndo estavam o tempo todo na midia; com a criacdo da marca oficial e de um local sede, a
identidade do evento pbdde ser construida com mais solidez. A marca atual é:
2005

A importancia de se ter uma marca que identifique um festival, uma organizacao ou
uma empresa é que a compra de um produto ou servico — que no caso do Lollapalooza, seria o
ingresso, vai depender de como esta marca € trabalhada, e de como ela é percebida pelo
consumidor. Ou seja, tanto a qualidade do servigo/produto quanto o que a marca representa,
através de bens simbdlicos, emocionais ou intangiveis, vdo influenciar na hora da decisao de
adquirir o que estd sendo ofertado. A partir disso, portanto, uma marca € um nome
diferenciado ou um simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores para que se possa diferenciar esses bens e servi¢os daqueles dos concorrentes.
(AAKER, 1998 apud BARRETO, 2008).

Para se diferenciar de outros concorrentes, € essencial trabalhar o valor simbolico da
marca, que muitas vezes ndo € mensuravel, e o branding é a melhor forma para se realizar
isso. O termo branding refere-se a um processo de criacdo, avaliacdo e gerenciamento de
marca, com o0 proposito de aumentar seu valor; ha todo um planejamento para que ela alcance
seus resultados almejados (Barreto, 2008). A marca, se bem trabalhada, pode agregar valor a
imagem de uma organizacdo, assim como atrair consumidores fiéis. Por fim, para fixar a
imagem de uma marca em um servico, € preciso doutrinar os consumidores sobre quem € o

servico, utilizando outros elementos de marca ou estratégias que ajudem a identifica-lo
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fazendo com que se interesse por ele. O papel principal do branding é criar modelos e
estruturas mentais que ajudem o consumidor a identificar e organizar seu conhecimento sobre
0 servigo para que ele possa tornar sua tomada de decisdo mais esclarecida, por consequéncia
agregando mais valor a marca e a empresa. O sucesso das estratégias de branding gira em
torno da convicgdo que o cliente tem com relacdo a diferenca entre um servigo e outro
(BARRETO, 2008).

Em relacdo a criacdo de estratégias voltadas para as redes sociais que visem aproximar
mais a organizacdo do seu publico, Henry Jenkins vai abordar um conceito que se refere as
empresas observarem o tipo de motivacgdes que guiam as decisdes de compra e de consumo de
um determinado produto, a chamada economia afetiva. A economia afetiva procura
compreender os fatores emocionais que influenciam o consumidor a decidir o0 ato da compra
(Jenkins, 2008), e isso pode ser observado a partir das interacdes destes nas midias digitais.

Assim, com quase duas decadas de existéncia e com sua identidade formada, o

Lollapalooza em 2012, resolveu ampliar suas fronteiras e teve sua primeira edigdo no Brasil.

3.1 O Lollapalooza Brasil

Logo quando foi confirmado que o festival iria ocorrer no pais, 0 evento comegou a
ser divulgado através de anuncios em midias tradicionais, como jornais impressos, televisao,
revistas e radio. Porém, a principal forma de comunicacdo com o publico alvo — jovens de 18
a 25 anos, se deu através das midias digitais: um site oficial (www.lollapaloozabr.com), Fan
Page no Facebook, um perfil no Twitter, uma conta no Youtube e uma no Formspring.

A escolha de usar as midias sociais como meio de comunicacdo com o publico do
Lollapalooza aconteceu porque, de acordo com Leonardo Ganem, dono da produtora oficial
do evento no pais: “Dado o publico alvo, muito acostumado a buscar opinido ¢ informagao
online, de fato as redes foram uma forma principal de comunicacdo. O custo beneficio desse
canal para esse publico ¢ imbativel.” Hoje em dia, muitas organizagdes e empresas sabem da
importancia de uma comunicacdo eficiente e dialogica com o seu publico para obter os
resultados almejados. O cenario comunicacional atual proporciona que esse didlogo possa
ocorrer, a partir da utilizacdo das midias digitais.

Além disso, a escolha da comunicacdo por meio virtual tem um custo mais baixo do
que nas midias tradicionais e atinge diretamente o publico de interesse do festival, indo de

acordo com o que o produtor do evento explicou.

90



CAMBIASSU - EDICAO ELETRONICA

Revista Cientifica do Departamento de Comunicagao Social da
Universidade Federal do Maranhao - UFMA - ISSN 2176 - 5111
Sé&o Luis - MA, Julho/Dezembro de 2012 - Ano XIX - N° 11

Ao utilizar a web como um novo meio de se comunicar com seu publico, a principal
mudanca se da na relacdo que é estabelecida com eles: antes tratados como apenas receptores
de mensagens; hoje sdo um dos principais produtores de informagbes sobre uma marca,
influenciando até mesmo na imagem da mesma. Tavares e Luindia (2010) dizem a respeito

disso

No caso dos consumidores, por exemplo, além de oferecer servigos e produtos de
qualidade, é necessario criar no consumidor uma relagdo estreita, onde o0 mesmo
sinta-se tratado de forma preferencial e personalizado, além de ter liberdade em
expressar sua opinido sobre o produto ou servi¢o adquirido, deixando de ser um
mero depGsito de mensagens institucionais (TAVARES & LUINDIA, 2010, p. 158).

Muitas das empresas e organizacgdes, a fim de se comunicar diretamente com o seu
publico consumidor, adotaram as redes sociais e blogs. Através dessa nova forma de
comunicagdo, tanto as organizagdes quanto os publicos séo influenciados por meio dessas
trocas.

Em relacdo ao publico alvo do festival, Leonardo Ganem ainda fala sobre eles “¢ um
publico jovem, entre 18 e 25 anos, bem dividido entre homens e mulheres, € um formador de
opinido bem antenado.” De acordo com dados da comScore de 2012, os jovens de 15 a 24

anos sao 0s gque passam mais tempo online nas redes sociais: 8,5 hrs.

Brazilian Social Networkers Age 15-24 Average the Most Til

Users Age 55+ Show Greatest Increase in Hours Spent Ne

Average Hours Spent Social Networking by Age Segment
= Dec-10 - Dec-11
8.5

6.2
5.1 54

3.4 3.6 3.4
I I I ]
I

Total Audience Age: 15-24 Age: 25-34 Age: 35-44 Age: 45-54 Age: 55+

ra Wadia Melrte, Vistors Aps 15. Homa'Wark Localion,

) COMSCORE.  awosec i sy Pt

Eles se enquadram no perfil de usuario-midia, os chamados heavy users da web. O
usuario-midia é um termo criado por Carol Terra e segundo ela, ¢ um internauta que “produz,
compartilha, dissemina contetdos proprios e de seus pares, bem como os endossa junto as
suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo online, comunidades em chats de

relacionamento, chats e entre outros (TERRA, 2012, p.01)”
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Essa ideia de usuario-midia vai também se adequar aos novos interesses que as

empresas possuem ao se relacionar com seus consumidores em meio digital. Para José Dijck

[...] com a emergéncia de sites que permitem que o consumidor crie conteddos, as
organizagdes mudaram a Orbita de seus interesses das atividades de consumo para as
de producdo, dando aos usuarios mais poder sobre o contetdo pela adi¢do de valor
que isso traria aos negécios (DJICK, 2009, p. 46 apud Terra, 2012, p.03).

Dessa forma, esse usuario-midia acaba se tornando uma espécie de meio de
comunicac¢do, a comunicacdo em si, ja que é ele quem produz informacdo e a partir disso pode
agregar valor & imagem organizacional.

Mas vale ressaltar que, apesar desse usuario ser identificado especialmente por gerar
informacdo, nem todos realmente produzem isso. De acordo com uma pesquisa do jornal
inglés Guardian (2009), de cada 100 internautas observados, 89 agem mais como
observadores, absorvendo informagéo e ndo manifestando sua opinido; somente um produz
conteudo relevante, e dez interagem com ele - comentando, por exemplo (Terra, 2012).

O usuéario-midia trata-se de um usuario que busca outros meios de comunicacao para
se informar, € influenciado pelas opinides online de amigos e estranhos, acompanha rankings
e conteudos de pessoas desconhecidas e possui expectativas maiores do ambiente online do
que do ambiente offline (Terra, 2012).

Entdo, pbde-se perceber que a organizacdo do Lollapalooza Brasil buscou conhecer o
seu publico alvo e tracou perfis das caracteristicas destes antes de se comunicar com eles. E
sabe da importancia da opinido do consumidor nesse meio, ja que elas podem influenciar na
escolha individual do internauta que deseja adquirir o0 produto.

O Lollapalooza Brasil possui, praticamente, quatro meios de comunicacao para atingir
seu publico na rede digital. Porém, considerando as afirmagfes apresentadas, observaremos

como o perfil oficial do Twitter agiu ao se relacionar com seus possiveis consumidores.
3.2 Twitter LollapaloozaBr

Dentre as midias digitais utilizadas pelo festival, o twitter do Lollapalooza Brasil
(@LollapaloozaBr) foi um dos mais influentes, ou seja, um dos mais importantes ao

estabelecer contato com o publico. Isso porque o Twitter € um microblog onde as informacGes

publicadas tém um alcance muito grande, podendo atingir milhares de seguidores.
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Em um primeiro momento, as informagdes postadas no @LollapaloozaBr continham
hiperlinks que direcionava o internauta a outras paginas oficiais do evento, como ao site e a
videos no Youtube relacionados ao festival. Basicamente, todas as informagdes principais que

0 publico precisava saber estavam no endereco www.lollapaloozabr.com e tanto o Twitter

como a conta no Facebook, serviam como ponto de ligagcdo entre o consumidor e o site
institucional. Em relacdo ao Facebook, ele continha, basicamente, as mesmas informagdes do
Twitter.

Ainda, o perfil @LollapaloozaBr era personalizado com a arte do evento. Na verdade

tanto o site quanto o Twitter eram baseados na mesma identidade visual:

LOLLADAY !
9 i) c0m™0
LOLLADAY 300,00
(6a ) (i) |
LOLLADAY (50,00
(6 08) (nei) |
smmu’oswmsmﬂ

OBRIGADO,

BRASIL!

Aguarde, em breve teremos muitas novidades para
voce!

FIQUE LIGADO

146,971 PESSOAS JA CURTIRAM | ==~ = 36,45 SEGUIDORES

"] Fiaue por dentro das novidades!

Twitter
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LollapaloozaBr

Dia 7 e 8 de abril no Jockey Club de Sdo Paulo.
S3o Paulo  hitp:/www.LollapaloozaBR.com

Tweets

GEO Eventos  GEO_Eventos 6 Ma
(6228 Hoje a partir das 23:30h rola a reprise do show do @fosterthepeople
Tweets

no @multishow! E saudade do @LollapaloozaBr
Retweeted by Lollapalooza Bras
4 Following

Followers sony Music Brasil - SonyMusic 6Ma
. Hoje a partir das 23h30. o @multishow reprisa a apresentacéo do
Favorites oo @fosterthepeople no @LollapaloozaBr! No percal
W Lists = A -

N Recentimages

0. Evento

GEO Eventos E entos 30 Apr
(6220 Esta confirmado! @bandofhorses em S&o Paulo dia 21 de maio no
BECO 203 Garanta ja seu ingresso

showcard.com.br/site/categoria...
|13 weeted by Lollapalooza Brasi

Expand

Similar to Lollapalooza Brasil

[@==a Lollapalooza Brasil
Com o objetivo de verificar o desempenho do perfil do twitter, foi analisado no

periodo de 24 de fevereiro de 2012 a 29 de margo desse mesmo ano, 0s twittes e seguidores
relacionados ao Lollapalooza Brasil, a saber:

- Posts por Rede Social

Posts By NETWORK

—Twitter —— Facebook

250 -+

200 4

150~

100 A

224012
X2
2|z
31012
ENETN
312
3z
9712
311712
332
35012
Lz
39012
3z
ETEETN o)
HxE2
w1z |

For more detailed analysis of WHEN peaple are posting and the size of the conversation,
download the "Volume and Time Analysis” Report

De acordo com o grafico apresentado, ele afirma que no Twitter a frequéncia de posts
relacionados ao assunto “Lollapalooza Brasil” é significantemente maior em relagdo ao do
Facebook, sendo que no periodo de 21 de marco a 23 de marc¢o, as publicagdes tiveram um

pico chegando a 200 posts que tinham ligacdo com o Lollapalooza Brasil. Isso pode ser
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explicado pela ferramenta “Retweet” que possibilita repassar a informagao para 0S seguidores
de cada perfil.

O Twitter se torna uma midia importante porque o alcance das informacdes postadas
pode atingir diversos seguidores. No grafico a seguir podemos perceber como o “follower”

tem papel fundamental na replicacéo da informacéo:

MosT FoLLoweD USERS

silvioluiz | 244217

folha_com | 331.563
UOLMusica [0 | 191.561
_thafrancelino [ ] 126.754
SitePORTALFAMA [T ] 1: :
Mriaertte [ | 92.19:3
POPLine ||

omelete | 79455

TiciaBwans

umusiclrasil | 56662

# of Followers

For mare people and influencer data, download the
"People Analysis" and "Influencer Analysis” reports

Esse grafico demonstra quais sdo os seguidores do perfil “@LollapaloozaBr” que
possuem o maior numero de internautas que os seguem. O perfil do @silvioluiz, conhecido
jornalista esportivo possui 344.217 seguidores, isso quer dizer que se ele der RT (abreviacao
do termo Retweet) em alguma informacdo do perfil do LollapaloozaBr, esta pode ser vista e
apreendida por todos os seus seguidores. O mesmo acontece com 0s outros perfis
apresentados no grafico.

Entdo, baseado no grafico acima, podemos perceber que o alcance de uma informacéo
depende essencialmente dos seguidores do perfil @LollapaloozaBr, eles atuam como noés de

ligacdo entre um perfil e outro. Todos os internautas que seguem o perfil oficial do
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Lollapalooza Brasil tém a possibilidade de replicar as informagdes do festival para os seus

préprios seguidores. Assim, o potencial de alcance dos tweets do @LollapaloozaBr é:

TwITTER POsTs & POTENTIAL IMPRESSIONS

I Total Posts = Potential Impressions

- 200,000
50 - I uuuuuuu
1 5] I,- et | L
[ IO e TR o T S o NN N o SRR o SN o SN o NN o N o SN SO o SN 3 B
o o= = = I = = = = = = = = = = = I
= g T B ST, S o= R S 3 TN T oo o7 gy B
22 E 5 s s omos ooz 2oz oZo0Fonogod
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O grafico demonstra a quantidade de tweets e a quantidade de seguidores que podem
ler a informacao. Por exemplo, no dia 09 de marco menos de 50 posts foram publicados sobre
0 assunto Lollapalooza Brasil, porém ele teve um alcance de quase 400.000 mil internautas.
Nos dias 21 e 22 de margo, ocorreu o pico do periodo, sendo que as publicacGes, que
passaram um pouco mais de 50 posts, tiveram um alcance de quase 800.000 mil internautas.
Isso demonstra que as redes sociais hoje em dia, em relacdo ao alcance, se tornam téo
importantes como 0s meios tradicionais de comunicacéo.

No periodo de andlise dos dados, as informacdes relacionadas ao festival tiveram
alcance igual ou até mesmo superior a meios como revistas e jornais impressos. Por isso,
atualmente, realizar um plano de comunicacdo que inclua as midias sociais é de grande
importancia para a organizacao, ja que o custo de manter um perfil em uma rede social € bem
inferior a publicar uma informacdo em uma midia tradicional, como num jornal impresso, por
exemplo, e sendo que as duas podem ter o0 mesmo nimero de pessoas alcangadas.

Em relagdo aos tweets com o assunto “Lollapalooza Brasil”, no periodo analisado, foi

observado que:
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TWITTER PosT TYPE IMIX

Retweet

Other 34%
43%

II@II

Mention

23%
Includes Mo Link
Link 76% 24%

As mensagens que citam o termo “Lollapalooza Brasil” correspondem a maioria dos
tweets, com 43%. Aquelas que dizem respeito ao Retweet das informagdes contendo esse
termo representam 34% e as mencbOes que utilizam o nome do perfil do festival
@LoollapaloozaBr representam 23% das mensagens relacionadas ao evento.

Pode-se perceber que mais da metade das mensagens referentes ao Lollapalooza Brasil
possuem links, 76% e as que ndo possuem nenhum link correspondem a 24% dos tweets.

Esses dados demonstram que os tweets dos internautas relacionados ao festival sdo
proximos da quantidade das mensagens replicadas, resultando que tanto o contetddo produzido
pelo internauta € relevante, assim como a informacao que é replicada para outros seguidores.
Outro fator que pode ser percebido pelo gréafico, e que é caracteristico do microblog Twitter, é
que a maioria das mensagens continha links direcionando para outra pagina, muitas vezes
para alguma informacdo que complementasse o tweet original.

Em relacdo a isso, as mensagens do perfil oficial no @LollapaloozaBr, na maioria das
vezes, redirecionava o pablico para um de seus canais de comunicacgdo, principalmente o site

oficial, que continha as principais informac6es que o consumidor precisava saber.
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Uma das estratégias utilizadas pela organizacdo do festival foi que nos 101 dias que
antecederam o festival, foram apresentadas 101 curiosidades referentes ao Lollapalooza. A
publicacdo apresentava primeiro uma curiosidade e depois era seguida de um hiperlink, como
no exemplo a seguir: “Confira essa e outras curiosidades no 101 coisas pra saber antes de ir

pro Lollapalooza Brasil: http://on.fb.me/Lollal01Coisas.”

J& que era a primeira edi¢do no Brasil de um festival que existe ha 20 anos, o objetivo
seria familiarizar o publico com a historia do festival. Ainda, nessa perspectiva, algumas das
publicacdes no Twitter do festival relatavam a histdria dele, quais acontecimentos foram mais
importantes. Apesar de ser um festival de mdsica, essas publicacdes sdo exemplos de como se
promover a memoria institucional entre seus publicos.

No geral, as midias oficiais do Lollapalooza Brasil geraram interacdo com seu publico,
a partir de promocdes, didlogo e até mesmo de dar a oportunidade de que eles fossem
produtores de informacdes nas midias sociais do evento, como no caso do “Posts dos fas”
onde fa-clubes organizados escreviam histdrias sobre suas bandas favoritas.

Pode-se dizer entdo, que essa comunicacdo realizada pela organizacdo do festival
Lollapalooza Brasil é fruto de um cenéario atual em que as organizagdes fazem uso das midias
sociais para se comunicarem diretamente com seus publicos, a fim de estabelecerem uma
melhor relacdo com eles e assim agregarem valor positivo a imagem e reputacdo da empresa.
Essa nova forma de se comunicar diz também respeito a um novo tipo de comunicacao
organizacional.

Quando se trata de comunicacao organizacional no ambiente digital, a visibilidade e o
discurso utilizado pela organizacdo se tornam um fator principal para que esta possa se
legitimar diante de seu publico. A comunicagdo organizacional pode ser compreendida como
um processo de construcao e disputa de sentidos pelos sujeitos ao se relacionarem com uma
organizacdo (Balsissera e Silva, 2012), e o discurso organizacional se torna importante na
medida em que ele é formulado pela organizacdo, mas também é influenciado, em partes, pelo
seu publico, a fim de que haja uma identificacdo entre o publico e a organizacéo.

Além disso, dois pontos merecem atencdo: a reputacdo e a percepcdo. Para uma
organizacdo ter uma boa reputacdo nas redes sociais, a sua comunicagdo tem que ser baseada
na transparéncia, no posicionamento e principalmente no dialogo (Bueno, 2010). A percepg¢ao
estaria relacionada a como o publico compreende a imagem organizacional através, por

exemplo, do seu discurso utilizado. Entdo, para que isso ocorra, toda empresa/organizacdo
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que deseja utilizar as midias digitais como um meio de comunicacdo precisa de um
planejamento de como atuar nesses espagos.

E importante observar que essas caracteristicas apresentadas refletem diretamente na
imagem das organizacOes presentes nas midias sociais e saber se relacionar com o publico por
meio delas necessita de cuidado.

Ora, apesar de j& existir hd mais de uma década, a Web ainda é um desafio para vérias
empresas que ndo tem conhecimento de como se posicionar nessas midias, e acabam
cometendo erros ao utilizar esses meios como mero instrumentos para divulgacao sendo que a
principal caracteristica das redes sociais € a possibilidade de didlogo com seu publico.

Em relacdo ao planejamento,

Instala-se uma demanda que exige das organizaces e instituicbes um diagndstico
que contemple as possibilidades midiaticas disponiveis para a elaboracdo de um
planejamento com estratégias comunicacionais inovadoras, que possibilitem a
promocao da visibilidade e a legitimacéo frente a opinido dos publicos (STASIAK,
2010, p. 20).

Pesquisar e descobrir quem sdo os publicos de uma organizacdo, 0 que eles estdo
falando da marca e depois tracar um diagnéstico deles se constitui como sendo uma das
principais acdes que se deve fazer ao realizar um planejamento de uma midia social. Ainda,
um bom planejamento com estratégias criativas que visam a participacdo do publico, € uma
das condicdes para a eficacia da comunicagdo organizacional no meio digital.

E importante que as organizacdes tenham em mente que a gestdo de relacionamentos
com o consumidor deve se estender a essas novas midias sociais, pois ele tem um maior poder
de fala e de visibilidade e sua opinido, seja ela positiva ou negativa, influencia a percep¢édo
individual de outros internautas que estdo naquele espaco. Em relacéo a isso, Beatriz Betras
explica que

As organizacOes ai instaladas incorporam para si a condicdo midiatica e muitas
vezes concorrem na busca pela audiéncia, valor caro aos tradicionais veiculos de
comunicacdo. O valor da colaboracdo, que move atos de pessoas comuns, torna-se
um alvo a ser conquistado, de modo a atrair pessoas para 0 consumo de suas ideias e
seus produtos, pois o publico ndo deve agir conforme as antigas platéias que apenas
acessam as informacdes, mas deve produzi-las e promover seu compartilhamento
reticular por meio de suas expressdes manifestas. (BRETAS, 2012, p. 56)

Também é necessario que a organizagdo que esta presente no ciberespaco perceba que
ele sempre estd mudando, pois a todo tempo surgem novas ferramentas para a comunicacao, e

sites que antes eram muito populares acabam dando espaco as novas redes gque vao surgindo,
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e por isso é importante que se adaptem ao novo cenario que estd se formando naquele

momento.

4. Conclusdes

Pode-se concluir entdo que, a organizacdo do festival Lollapalooza Brasil, se baseou
nesse novo cendrio comunicacional, onde as midias sociais possuem importancia para o
estabelecimento de uma relagdo mais proxima entre uma organizacdo e seu publico. A partir
do dialogo estabelecido com o publico e uma interacdo colaborativa entre os consumidores e a
organizacdo do festival, foi possivel verificar que os perfis nas redes sociais, em especial no
Twitter, tiveram a mesma relevancia do que utilizar os meios de comunicagdo tradicionais
para a comunicagao.

Estar atento a essa nova forma de comunicagdo com o publico por meio das redes
sociais se torna essencial para que se possa trabalhar a imagem organizacional. Analisar e
compreender esse cenario comunicacional se torna um desafio para empresas, organizacdes e

instituicbes que desejam estar presentes nas midias sociais.
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