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Resumo

Ha multiplas perspectivas de analise na area da Comunicagao sobre as relacdes entre
Sociedade e Organizagbes. Uma delas, é a centralidade que empresas ocupam na
dinamica social neoliberal. Neste trabalho é apresentada uma proposta que tem como
pergunta-problema identificar quais estratégias usadas por empresas, por meio de
influenciadores digitais, para engajar seus publicos estratégicos nas midias sociais, e
os seus efeitos na construgdo da opinido publica digital. A abordagem metodoldgica
prevé uma revisdo bibliografica sobre Comunicagdo Organizacional, Consumo
Simbdlico e Opinido Publica, associada a uma pesquisa de campo, com entrevistas e
netnografia. A analise dos dados sera feita por meio da Analise de Conteudo (Bardin,
2011). Espera-se responder a pergunta-problema e evidenciar os efeitos desta pratica.
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A relacao entre Sociedade, Organizagbes e Publicos possui uma vasta gama de
estudos dentro da area de Comunicagao, em especial, na Comunicagado Organizacional
e Relagdes Publicas. Um destes fenbmenos, talvez o principal, é a centralidade que as
organizagbes possuem na vida social, entendendo organizagbes como um termo
guarda-chuva para diversos tipos de instituicbes com fung¢des sociais diferentes
(Kunsch, 2003). Entretanto, dentro do sistema neoliberal®, as organizagbes privadas
(empresas), ganham destaque, ja que ao propor um padrao de comportamento, e até
de consumo, tanto para a vida pessoal quanto profissional, que se aproxima dos modos
de funcionamentos empresariais, 0 neoliberalismo penetra o tecido social e,
principalmente, os proprios sujeitos, alterando suas percepgdes, desejos € modos de
ver, trabalhar e viver a vida (Calonego, 2023). Aqui, o consumo também sofre uma
alteragdo. Segundo Carareto, Andrelo, Ru&do (2020, p. 3) “olhar para a relacdo das
organizagbes com e na sociedade significa perceber o poder de influéncia e, portanto,
as responsabilidades das organizagdes e como isso interfere na realidade social’.
Assim, se percebe a relevancia de estuda-las, em especial, sobre o que sustenta as
organizacgdes na sociedade: a Comunicagdo Organizacional e os Relacionamentos.

E possivel acrescentar mais um fenémeno para analisar a comunicacgdo
organizacional: o consumo, ja que ele “é um dos indicadores mais efetivos das praticas
socioculturais e do imaginario de uma sociedade” pois “revela a identidade do sujeito,
seu “lugar” na hierarquia social” (Baccega, 2009, p. 19). Assim, pensar a comunicagao
organizacional, atrelada ao relacionamento com os publicos e ao consumo, em
especial, o consumo simbdlico, € uma das formas de identificar os efeitos desta no
meio social, e mais que isso, em uma cultura do consumo, definida por Fontenelle
(2017, p.13), como “uma cultura impregnada da forma-mercadoria e que por isso,
tornou-se um modo de vida que foi ressignificando os usos dos objetos, assim como os
habitos, valores, desejos, paixdes e ilusbes de uma época”. Com isso, a comunicagao
e as relagdes publicas, tém papel central para criar associagdes e estimular ndo sé o
consumo da marca/organizagdo, mas um consumo simbdlico do que elas representam.

No contexto neoliberal de uma sociedade de consumo, ou seja, uma sociedade

que transforma tudo em mercadoria, inclusive o proprio sujeito, 0 consumo € um dos

3 Entende-se por sistema neoliberal a atuagcdo do liberalismo para além do campo econdmico,
politico, social e cultural, mas no plano individual, da subjetividade dos sujeitos (Calonego, 2023).



XX B AR *¥ Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagio Organizacional e Relagdes Publicas
¢ ABRAPCORP Universidade Federal da Bahia - Salvador - 2026

aaaaa Organizacional. Democracia e Cidadania

fatos de classificacao e definicdo dos modos de vida, constituindo-se como um tipo de
padrdo das relagdes sociais (Baccega, 2009). Assim, unir Comunicagao
Organizacional, Relagbes Publicas e Consumo (simbodlico) € um caminho fértil para
futuras pesquisas principalmente considerando as novas formas de comunicacao.

Com a midiatizagdo* e a digitalizagédo®, criar relacionamentos com publicos
dentro de um ecossistema digital ganha ainda mais destaque, sendo exigido as
empresas estratégias perante seus publicos. Uma destas, € vincular a sua imagem a
influenciadores digitais. Segundo Terra (2015, p. 111) estes “aglutinam audiéncias em
torno de si e ajudam a construir lembranga de marca, produtos, servigos e campanhas”.
Um ponto de destaque € como influenciadores estdao associados a simbolos, que,
assim como as organizagdes, comunicam ideias, principios e valores sociais fazendo
com que seus publicos queiram consumi-los. Assim, 0 consumo néo € s6 do conteudo,
mas do simbolismo que estes influenciadores carregam que aproxima e influencia as
decisbes de consumo, podendo gerar efeitos na opinidao publica.

Apesar de nao existir uma definigdo Unica para opinidao publica, se entende neste
trabalho como uma “disputa de sentidos que se estruturam em um jogo estratégico no
qual perdura uma forma de comunicagao distorcida e ideoldgica” (Martino, Marques,
2020). A compreende-se como o resultado da jungdo das manifestagdes publicas dos
sujeitos, criticas ou n&o, de algum acontecimento e as reverberagbes deste no meio

digital, podendo ser influenciadas por for¢as externas ao sujeito.

Objetivo

Considerando a inquietacdo em relagdo as estratégias organizacionais de
engajamento nas midias sociais e os efeitos desta pratica na opinido publica digital,
este trabalho esta embasado em uma pesquisa que tem como objetivo principal:
identificar quais estratégias s&o usadas por empresas, por meio de influenciadores,
para engajar seus publicos estratégicos nas midias sociais e os efeitos desta pratica na
construcdo da opinido publica digital. Como objetivos especificos pretende-se: a)

Identificar estratégias de comunicacdo, relacionamento, visibilidade e poder

4 Se entende midiatizagdo como um “processo de expansdo dos diferentes meios técnicos”
considerando“as interrelagcdes entre a mudanca comunicativa dos meios € a mudanga sociocultural”
(Gomes, 2016, p.1)

® Se entende digitalizagdo como o processo de passagem das dinamicas sociais para o meio digital.
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organizacional utilizadas pelas organizagdes e b) Verificar a atribuigdo de significado as
organizagcbes via influenciadores e qual o consumo simbdlico associado aos

influenciadores;

Metodologia

A pesquisa se caracteriza como qualitativa, de abordagem exploratoria. Vale
ressaltar que se trata de uma pesquisa de mestrado em estagio inicial, ou seja,
discorremos aqui o que se pretende realizar, podendo sofrer alteragoes.

Inicialmente, propde-se a realizagdo de uma revisdo bibliografica envolvendo
Comunicagdo Organizacional, Consumo Simbdlico, Rela¢gdes Publicas e Opinido
Publica. Com o devido levantamento tedrico, pretende-se realizar uma pesquisa de
campo. Nesta segunda parte, considerando os dois pontos centrais de analise:
estratégia de engajamento e efeitos na opinido publica digital, propde-se a realizagao
em duas etapas: a primeira, para analisar estratégias de engajamento, seréo realizadas
entrevistas individuais em profundidade, com roteiros semiestruturados, com
profissionais de comunicagdo de organizagbes que desenvolveram trabalhos com
influenciadores digitais. Esta escolha de profissionais se da por serem eles os
produtores das estratégias de comunicagdo organizacional. Este estudo se apoia na
definicdo de Terra (2023, p. 121) de Influenciadores externos de qualquer porte (nano,
micro, médio, macro ou celebridade), ou seja, influenciadores externos a organizagao.
Ja na segunda etapa, para analisar os efeitos na opinido publica, sera empreendida
uma pesquisa netnografica, selecionando o material produzido entre a organizagéo e o
influenciador e, a partir dai, realizar uma analise de comentarios deste material e das
repercussdes que este gerou nas midias sociais digitais. Para as analises da primeira e
segunda etapas, serao elencados critérios orientadores, sendo um destes o ramo de
atuacado da empresa, uma vez que se considera que “é imprescindivel entender o setor
no qual a empresa esta inserida” (Baldissera, 2001, p. 4) para “compreender como se
dao as relagdes de forga entre a organizagao e os seus publicos e localizar as fendas”.
Para organizacao e andlise dos dados, pretende-se utilizar da Analise de Conteudo
(Bardin, 2011), por considerar este método mais util para organizagao e cruzamento de

dados, além da possibilidade de obter alta quantidade de dados na segunda etapa.
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