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RESUMO

Esta pesquisa pretende salientar o poder da internet atualmente quando se
trata de imagem institucional, de organizacdes e pessoas. Discutir os riscos que
informacGes vindas do publico - das quais ndo se tém controle - para as
organizacdes trazem sobre suas reputacées. Como lidar com esta imagem para que
se evitem o surgimento de boatos e como lidar quando eles surgem para preservar o
patrimonio mais valioso de organizacdes e pessoas: a sua reputacdo. Honra,
credibilidade, ética, reputacao e principalmente a marca de uma organizacdo podem
ser destruidas quando nao se da o devido valor aquelas informacfes das quais a
empresa ndo possui controle. O microblog Twitter é o foco do estudo, uma vez a sua
popularizacdo hoje, como ferramenta de trocas de informacdes e opinides na
internet, assim como a sua potencialidade e alternativa como meio de interacao
entre uma organizacao e seu publico.

Palavras-chave: Rela¢des Publicas, Reputacédo, Twitter



ABSTRACT

This research intends to highlight the potentiality of the Internet nowadays
when it is about institutional images, either organizations or individuals. Discuss the
risks that information that comes from the public - which have no control — can
damage organization’s reputation. How to handle this image to avoid the emergence
of rumors and how to handle that when they arise to preserve the most valuable
asset of organizations and individuals: its reputation. Honor, credibility, ethics, and
especially the brand reputation of an organization may be destroyed when they don’t
give the right importance to those information which the company has no control. The
microblogging Twitter is the focus of this study once its popularity today as a tool for
exchanging information and opinions on the Internet, as well as alternative of
communication and its potential as way of interaction between an organization and
its publics.

Key-words: Public Relations, Reputation, Twitter
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos dez anos a chamada “revolucdo tecnoldgica” invadiu nossas
casas, nossos trabalhos e nossas vidas particulares. Nunca pessoas publicas e
privadas estiveram tdo expostas. Todos se deparam com aparatos tecnoldgicos em
todos os lugares, registrando tudo o que pessoas fazem. S&o micro-cameras,
gravadores, mini-filmadoras desenvolvidas para vigiar a tudo e a todos. Sao
ferramentas que podem flagrar qualquer acdo ou erro — fundamentados ou nédo — os
quais ao serem lancados na internet e em segundos transmitidos para milhares de
pessoas e assim, destruir imagens e reputacdes criadas e projetadas por pessoas e
empresas ao longo de anos.

Honra, credibilidade, ética, reputacdo e principalmente a marca de uma
organizacdo podem ser destruidas quando ndo se da o devido valor aquelas
informacBes das quais a empresa ndo possui controle. Temos aqui uma situacao
conflituosa: de um lado temos esta organizacdo como detentora do poder e fonte de
informacgé&o, do outro, temos a internet como ferramenta de comunicagcao de pessoas
e clientes, que podem usa-la tanto a favor de empresas, como contra, surgindo em
outro ambito como uma segunda detentora de poder, manipulavel. Sdo informacdes
vindas do publico, sobre as quais as empresas nao tém controle.

Com a popularizacdo da internet e o crescente acesso da classe C ao novo
meio - facilitado pela insercéo de computadores em escolas, difusdo de lan-houses,
barateamento de computadores e de acesso a internet - fizeram com que empresas
comecassem a explorar o mundo digital para promocéo de seus servigos e produtos
e assim atingir esta numerosa classe. E quando este meio é usado contra uma
organizagdo? Posicionar-se no na internet € uma tendéncia nas organizacfes para
abranger seus mercados e nichos, porém, na contramédo temos a mesma internet
como forma de contrapartida dos clientes e usuarios.

Desde o inicio da Copa do Mundo de 2010, na Africa do Sul, o topico “CALA
BOCA GALVAO’ ficou entre os mais comentados do microblog Twitter durante dias.
A edicdo de numero 2170 da revista Veja de 23 de junho de 2010 traz na sua capa a
seguinte chamada: “Cala Boca Galvdo. O fendmeno planetario que engolfou o

locutor da Globo na Copa mostra... a furia do Twitter”. Na mesma semana, o



falecimento do escritor portugués José Saramago ndo teve tamanha repercussao
como o caso do locutor esportivo.

Esta pesquisa pretende salientar o poder da internet atualmente quando se
trata de imagem institucional, de organizacbes e pessoas. Como lidar com esta
imagem para que se evitem o surgimento de boatos e como lidar quando eles
surgem para preservar o patriménio mais valioso de organizagdes e pessoas: a sua
reputacdo Assim, pretende-se criar, ap0s uma discussao sobre o poder da internet
na credibilidade e das marcas hoje e da importancia de um bom relacionamento com
seus publicos, um direcionamento para organizacfes se portarem na era digital de
forma segura, usando-a de forma positiva e estar preparado para futuros conflitos.

O objetivo geral deste trabalho de pesquisa é discutir riscos que informacdes
vindas do publico - das quais ndo se tém controle - para as organizacdes trazem
sobre suas reputacbes. Especificamente, pretende-se descrever tanto a
vulnerabilidade quanto a sua honra e credibilidade a que organizacdes/pessoas
estdo submetidas hoje na internet e criar um manual pratico de como lidar e agir com
esta exposicao ou ndo-exposicao na internet.

O presente trabalho foi organizado partindo da definicdo do termo Relacdes
Publicas (RP), que é apresentada por autores que serdo utilizados no decorrer do
trabalho. Para realizar de maneira eficaz sua atividade, esse profissional precisa
conhecer seus publicos, topico de extrema importancia para o RP, e que sera
retratado nesta pesquisa. Também é pertinente ressaltar o papel que este
profissional tem como gestor da imagem institucional, trabalhando a reputacéo das
empresas, principalmente na internet, que é o foco desta pesquisa. Para isso,
também sera discorrido sobre o assunto “comunicacdo na era digital” e suas
vertentes, como a relagcdo entre comunicacdo e tecnologia, as redes sociais e por
fim, o microblog “Twitter”. Como produto final do trabalho, é proposto o
desenvolvimento de um manual on-line, que proporcione aos usuarios do Twitter

direcionamentos na hora de utilizar o microblog.



2. COMUNICACAO NA ERA DIGITAL: O PROFISSIONAL DE RELACOES
PUBLICAS

Segundo o portal Info (http://info.abril.com.br), da editora Abril, até o dia 2 de
maio de 2011, o microblog Twitter chegou a marca de 200 milhdes de usuérios
cadastrados. Do total do trafego de informag6es do microblog, 70% é proveniente de
fora do seu pais de origem, os Estados Unidos da América. O Brasil € o terceiro pais
com maior penetracdo, em que 23,7% dos internautas usam o servi¢co. A Holanda esta
em primeiro lugar, com 26,7%, seguida do Japao, com 26,6%.

A popularizagdo do Twitter € um fendmeno que se deu gragas as caracteristicas
gue se vivencia atualmente do envolvimento combinado dos individuos com a internet,
as tecnologias e os portais de relacionamentos. Hoje, mais do que em qualquer outra
época, os individuos possuem ferramentas que proporcionam alem de uma selecéo das
mensagens que recebem, a propria producdo das mesmas.

Neste capitulo, serédo discutidos a comunicacdo na era digital, a cibercultura,
as ditas “redes sociais” da internet, como o Twitter, as relacdes publicas, o papel do
profissional de relagc8es publicas e os publicos nas organizacfes dentro desse novo

panorama digital.

2.1 Comunicacéao na Cibercultura

Cibercultura, para Lévy (1999), é o “conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago”.

O ciberespaco € o espaco digital, também chamado de rede, que surge da

Interconexdo mundial de computadores, que abriga um conjunto infinito de
dados juntamente com os usuarios que o alimentam. N&o significando
apenas a infra-estrutura material da comunicacdo digital, mas também a
infinidade de informacg®es que abriga e os seres humanos que navegam e 0
fomentam. (Levy, 1999, p17)

Antes de ser uma cultura dirigida pela tecnologia, a cibercultura, segundo

Lemos (2002), pressupdem uma relagao simbiodtica

Entre sociedade, cultura e as novas tecnologias e condicionada pelas novas
formas sociais que se deram a partir da década de 60, conhecida como
sociabilidade pés-moderna, e das novas midias digitais, que combinadas,
criaram a cibercultura. O desenvolvimento tecnolégico sera condicionado


http://info.abril.com.br/
http://info.abril.com.br/noticias/internet/brasil-e-o-terceiro-em-acessos-ao-twitter-27042011-1.shl
http://info.abril.com.br/noticias/internet/brasil-e-o-terceiro-em-acessos-ao-twitter-27042011-1.shl

por essa nova sociabilidade, “criando relagdes inusitadas do homem com as
tecnologias de comunicagao e informacgéo” (LEMOS, 2002a, p12).

Segundo Lemos (2002) a cultura contemporanea é consequéncia direta da
evolugdo da cultura técnica moderna. Esta alinhada com as tecnologias digitais, as
quais estao presentes no nosso dia-a-dia e 0 presente que estamos vivendo, como
por exemplo, os dispositivos mdveis, com 0s smartphones, os tablets, o imposto de
renda eletrdnico, o voto eletrénico, o Twitter, o Facebook, a conexao wireless.

Castells (1996) define a chamada sociedade da informacao ou informacional,
como aquela que é resultado da combinacao da informatica com a comunicacéo, na
qual a cibercultura se caracteriza por diversas formas de apropriacdo social-midiatica
da técnica. A técnica (material e intelectual) seria, no caso, “um angulo de analise
dos sistemas sdcio-técnicos globais” (LEVY 1999, p.22), ou seja, uma entidade real
gue existe como parte dos fenbmenos humanos, e ndo exterior, e sim condicionada
por eles.

Ao alcancar a comunicacgédo, as tecnologias irdo, através dos seus formatos e
artefatos, segundo Lemos (2003) alterar a relacdo espaco-temporal do individuo. A
escrita, por exemplo, que separa 0 enunciador do enunciado, agirdA como um
instrumento de memoria através do tempo, passando pelo telefone, radio, televisao,
e hoje, a internet. Essa alteracdo, que altera a percepcao do espaco temporal do
individuo, chega, hoje, a trazer uma sensacdo de tempo real, instantaneo, que
elimina espacos geograficos. Define-se essa sociedade como sociedade WYSIWIG

— “What You See Is What You Get” (0 que vejo é o que eu tenho), em que a

Economia dos cliques passa a ser vital para os destinos da cibercultura: até
onde devemos clicar, participar, opinar, e ate quando devemos contemplar,
ouvir, e simplesmente absorver? O tempo real pode inibir a reflexdo, o
discurso bem construido e a argumentacdo. Por outro lado o clique
generalizado permite a poténcia da acdo imediata, 0 conhecimento
simultdneo e complexo, a participacdo ativa nos diversos féruns sociais.
(LEMOS, 20083, p.14)

Para Lemos (2003), o quadro que se tem hoje é de uma sociedade sem
barreiras, em que, através do tempo real, eliminam-se espacos fisicos. A rede
mundial de computadores interconecta o planeta, proporcionando aos usuarios a
oportunidade da acéo a distancia, ampliando as formas de agir e de se comunicar.

Portanto, a conjuntura da cibercultura proporciona um ambiente em que

qualquer individuo pode, instantaneamente, emitir e receber mensagens e



informacdes seja em texto, em imagens, sons ou videos, “uma comunicacao
bidirecional em nivel planetario, que nunca foi proporcionada pelas midias
tradicionais de comunicacédo. Essa liberacdo do pdolo de emissdo, que antes era
pertencente ao meio de comunicacdo, que alimentara a rede, o ciberespaco”
(Lemos, 2003, p.15)

Com a popularizagdo dos computadores pessoais, o PC (personal computer),
mais pessoas comecaram a ter acessos a essa nova tecnologia, mesmo que o

acesso ainda seja pequeno (LEVY, 1999). A internet

Torna o PC em um computador conectado, o CC, podendo assim,
compartilhar  informagbes. Concomitantemente, novos padrdes de
conectividade com o mundo estdo surgindo. As redes de internet sem fio,
wireless, proporcionam um avanc¢o do PC para o CC, e deste ao CC moével.
Esta mobilidade condicionara novas formas de educacéo, entretenimento,
trabalho e lazer entre os usuarios, em meio a uma conexao generalizada,
antes fixa, e agora, mével, de acordo com (LEMOS, 2003, p.14-15).

A internet, de acordo com Lemos (2003, p. 17) é

uma incubadora de instrumentos de comunicacdo, em que, ao invés de
aniquilar as antigas midias, atua como espaco de migracdo das antigas
(televisdo, do radio, dos jornais impressos). Atua na ldgica da
reconfiguracdo, ou seja, da transferéncia das midias para um novo universo
capaz de conglomera-las sinergicamente. Alem disso, abre espacos para a
bidirecionalidade da comunicacdo de conteldo, e assim, ndo pode-se
considerar a internet como uma midia, como midia de massa, uma vez que
essas detém o polo emissor.

Para Castells (2003), a sociedade estd passando pela 32 revolugdo, a
revolucdo tecnologica. A grande mudanca em relacdo ao passado est4d na
distribuicdo da informacédo, que favorece - devido a interconectividade mundial dos
computadores - a formacdo das redes. A mudanca social que as novas tecnologias
de comunicag&o proporcionam € muito rapida e ndo permite o acompanhamento da
analise no mesmo ritmo, principalmente devido ao rapido desenvolvimento
tecnoldgico, que substitui as tecnologias por novas, mais rapidas e potentes.

Segundo Castells (2003)

A internet transforma o modo como nos comunicamos, nossas vidas sdo
profundamente afetadas por essa nova tecnologia da comunicagdo. Por
outro lado, ao usé-la, de muitas maneiras, nos transformamos a propria
internet. Um novo padrdao sociotécnico emerge dessa interagéao.
(CASTELLS, 2003, p10)



A internet possibilita a segmentagcéo da audiéncia, a qual, submetida a uma
variedade de mensagens, pode se tornar mais seletiva. Através da escolha das
mensagens acaba tornando-se uma audiéncia menos homogeneizada. Castells
(2003, p. 364) afirma que a “mensagem é 0 meio, uma vez que, devido a essa
diversidade da internet e a segmentacdo do publico, as caracteristicas das
mensagens moldaréo as caracteristicas do meio”.

Portanto, pensar a cibercultura neste século é pensar nas oportunidades e

riscos proporcionados para as organizagées e individuos, pois

Se de um lado temos os avangos tecnoldgicos, seja na area educacional, de
servi¢os, saude ou lazer, expandindo as capacidades dos seres humanos e
contribuindo para avancos benéficos para a sociedade, do outro temos as
guestdes politicas que envolvem a cibercultura. Sdo inUmeras cameras de
vigilancia espalhadas pelas cidades, dentro de shoppings, organizacdes,
escolas, pracas que atuam como vigias em prol da seguranca de todos;
monitoramento de sites; os vazamentos de informagBes pessoais; as
brechas de seguran¢a que aumentam os riscos e a difusdo de virus danos
na rede; violagdo de direitos autorais (livros, musicas, fiimes e etc), que

fazem parte do dia-a-dia das pessoas. (Lemos, 2003, p20).

Cabe as organizacbes e individuos se familiarizarem com o ambiente e,
assim, explorarem as potencialidades oferecidas no ciberespaco, e se previnem
contra as ameacgas que possam surgir que possam afetar o desempenho das suas

atividades profissionais.

2.1.1 Comunicacdao e Techologia

Ao falarmos de comunicacdo na era digital e de sua relacdo com o
profissional de relagbes publicas um importante tépico que vem influenciando
constantemente 0S processos comunicacionais nao pode ser esquecido, a
tecnologia e todos 0s seus processos, com o advento da internet.

Manuel Castells em sua obra A era da informag&o: economia, sociedade e
cultura (1999) retrata como acontece a cultura da virtualidade real nesse novo
cenario que se formou, e as vertentes que surgiram apos esse fendmeno.
Primeiramente para entender como ocorre este processo, € necessario entender

gual o papel da tecnologia, ou seja, se ela condiciona ou determina uma sociedade.



Lévy (1999) considera a tecnologia como algo que condiciona a sociedade,
mostrando quais os caminhos e tendéncias ela deve seguir ao estabelecer técnicas.
Para o autor uma “técnica é produzida dentro de uma cultura”, e todo o resto que se
segue esta a ela condicionado, pag 48. “O surgimento de um novo sistema de
comunicacao, caracterizado pelo seu alcance global, integracdo de todos os meios
de comunicacdo e interatividade estd mudando e mudard para sempre nossa
cultura”, Castells.

O advento da tecnologia aplicada a cibercultura sé foi possivel com a criacéo
do alfabeto na Grécia, 700 a.C., pois segundo Havelock (1982), ele constituiu a base
para o desenvolvimento da filosofia e ciéncia ocidental, permitindo as novas
tecnologias e as inovacdes. Apesar de inovador, a criacdo do alfabeto pecou por
separar a comunicacao escrita da audiovisual, o que € de extrema importancia para
a mente humana. Assim, foi necessaria a criagdo de novos adventos que logo viriam
a unir os dois sistemas, como o radio e o filme, onde uma técnica pode

complementar a outra, de modo que as duas sejam necessarias.

A integrag&o dos varios modos de comunicagdo em uma rede interativa. Ou,
em outras palavras, a formacdo de um supertexto ou uma metalinguagem
gue, pela primeira vez na histéria, integra no mesmo sistema as
modalidades escrita, oral e audivisual na comunicacdo humana.
(CASTELLS,1999, pag 354)

O que pode ser observado com a cibercultura é a ascenséo de novos padrbes
culturais, qgue novamente, condicionam toda uma sociedade que fica a espera dos
caminhos para seguir. Formas de interacdo humana que anteriormente estavam
limitadas, e que mesmo com o advento da escrita foram expandindo-se, ganharam
espaco com o radio, com a televisdo, e finalmente com a internet, que veio para
quebrar fronteiras e estabelecer novos habitos.

Uma das primeiras impressfes que a internet deixou com o seu surgimento
pode ser percebida pela definicdo que o autor Howard Rheingold (2000) propds, de
que ela seria o “nascimento de uma nova forma de comunidade, que reuniria as
pessoas em torno de valores e interesses compartilhados, criando lagos de apoio e
amizade que poderiam se estender também a interagcdo face a face.” Depois de
praticamente duas décadas desta declaracdo do autor, a afirmacdo pode ser
percebida no surgimento das comunidades e redes virtuais.

A ideia das comunidades virtuais surgiu apos um estudo de pesquisadores da

area em 2000, sobre a sociabilidade e a internet, onde chegou-se a conclusdo que



pessoas com interesses em comum formariam grupos na internet, grupos esses que
surgiram e ficaram conhecidos como “comunidades”. Nesses grupos seriam
discutidas questdes triviais e questdes importantes, e ficaria a critério do usuario
participar desse grupo; s6 entraria caso identifica-se com o0 assunto em questao.
Para Waldinger (2001), comunidades sao “redes de lagos interpessoais que
proporcionam sociabilidade, apoio, informacgao, um senso de integracao e identidade
social.”

A conhecida Galaxia de Gutenberg, a galaxia da prensa, que permitiu grande
desenvolvimento e inovacdo da sociedade, passou a ser substituida por uma nova, a
Galdxia de McLuhan, segundo Castells (1996), onde o principal fenémeno
observado é a cultura da midia de massa. McLuhan defendia a ideia de que “os
meios de comunicacdo sdo uma extensdo do ser humano”, ou seja, o homem
depende desses meios para viver, e ndao tem condicdes de fazé-lo sem a
comunicacdo. A metafora que ja era verdadeira na época do radio e da televisdo
torna-se mais ainda na era digital, onde o homem prescinde da internet para viver. O
gue acontece com esta mudanca € que um sistema de comunicacdo que
anteriormente era determinado pela escrita, passa a utilizar-se de outro recurso, o
audiovisual.

Outra mudanca que a tecnologia propds no ambito comunicacional foi a
mudanca da audiéncia de massa para uma audiéncia segmentada. Anteriormente
era observada uma massificacdo da sociedade, pois todos eram abordados com as
mesmas noticias, a mesma programacdo, onde as opinides também eram as
mesmas, formando assim a “cultura de massa”. Nesta cultura, para Castells (1996),
as pessoas eram vistas apenas como ‘“receptaculos passivos de manipulagao
ideoldgica, na verdade inibindo as ideias de movimentos e mudangas sociais”, de
modo que nao havia uma total interacdo entre a mensagem e 0 seu receptor.

Durante os anos 80, onde tecnologias foram surgindo, como a virtual, espaco
em que informagdo, comunicagéo e cultura passaram a relacionar-se, essa cultura
de massa foi dissolvendo-se, dando lugar a diversificagdo da audiéncia de massa,
formando uma sociedade segmentada, com novas técnicas e novos padrbes. Para

Manuel Castells,

A nova midia determina uma audiéncia segmentada, diferenciada que,
embora maci¢ca em termos de numeros, ja ndo é uma audiéncia de massa
em termos de simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A



nova midia ndo € mais midia de massa no sentido tradicional do envio de
um numero limitado de mensagens e fontes, a propria audiéncia torna-se
mais seletiva. A audiéncia visada tende a escolher suas mensagens, assim
aprofundando sua segmentacao, intensificando o relacionamento individual
entre o emissor e o receptor. (Manuel Castells, 2006)

Com esta mudanca, o que foi percebido foi a mudanca ndo apenas de uma
cultura, que passou de massificada para a segmentada, mas sim a mudanca de uma
sociedade, onde mudaram-se opinides e as formas de relacionamento com o meio.
Assim novamente vem a tona a idéia de McLuhan, de que “a mensagem é o meio”,
pois sdo as caracteristicas das mensagens transmitidas que moldardo o meio em
gue vivemos. E essa transformacdo permitiu mais do que nunca a mediacdo da
comunicacao por computadores, redes sociais e comunidades virtuais.

Anteriormente na sociedade massificada, os caminhos eram 0S mesmos,
levando todos ao mesmo lugar e ndo permitindo uma analise cultural critica da
situacdo. A informacdo era apenas colocada no meio e acaba 0 processo
comunicacional. Com a segmentacao da cultura, o receptor interage com o emissor,
as questdes sao colocadas em discusséo, e principalmente, o receptor pode tornar-
se emissor, constituindo uma troca de papeis, pois eles ndo sdo mais definidos, sao
mutaveis de acordo com o0 assunto que estd em guestao.

Todas essas mudancas também s6 foram possiveis com a disponibilizacdo de
meios tecnoldgicos com grande facilidade de acesso para qualquer pessoa. Essa
facilidade justifica o porqué de muitos dos processos de comunicagao virtuais ainda
serem espontaneos, nao organizados e diversificados, pois para entrar no “mundo
virtual” ndo é necessario nenhum conhecimento especifico, apenas a identificacdo
com objeto de interagdo, marcando em larga escala o inicio da CMC (comunicagao
mediada por computadores).

Por fim, comunicacédo e todas suas vertentes, sejam elas as antigas ou novas,
como as virtuais, moldam a cultura, pois como afirma Neil Postman, “nés nao vemos
a realidade como ela é, mas como séo nossas linguagens. E nossas linguagens sao
nossas midias. Nossas midias sdo nossas metaforas. Nossas metaforas criam o
conteudo de nossa cultura”, reforcando nossos padrdes sociais preexistentes. Toda
forma de cultura € formada por processos de comunicacdo, onde ndo podemos
separar a cultura virtual da realidade, e sim, podemos uni-las.

Para Castells (2003), o processo da formacao e da difusdo da internet e das

CMC “moldou de forma definitiva a estrutura do novo veiculo de comunica¢éo na
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arquitetura da rede, na cultura de seus usuarios e nos padrfes reais de
comunicagao”, adquirindo algumas caracteristicas proprias, como penetrabilidade,
descentralizacéo e flexibilidade, caracteristicas estas que permitem cada vez mais
um maior numero de acesso a rede, moldando a tecnologia de maneira que passam
a adapté-las as suas necessidades.

Castells também afirma que “O surgimento de um novo sistema de
comunicacao, caracterizado pelo seu alcance global, integracdo de todos os meios
de comunicacdo e interatividade esta mudando e mudara para sempre nossa
cultura”. Esse novo sistema de comunicagao, que é tem suas bases na integragao
em rede, na capacidade de inclusdo de individuos e integracéo entre eles esta cada
vez mais em desenvolvimento e conquistando usuarios, sejam eles emissores e/ou
receptores, e € a base de uma nova cultura, a da virtualidade real, “onde o faz de

conta vai se tornando realidade”.

2.1.2 Redes Sociais

As redes sociais trabalham em ambientes de relacionamentos, o que significa
que quando ele ocorre virtualmente ha a constru¢do de um relacionamento com um
publico alvo, que no caso empresa/cliente pode ocorrer de diversas formas, o que
explica a necessidade de o usuario saber trabalhar na rede social em que esta
presente.

Segundo Raquel Recuero, na obra “Para Entender as Redes Sociais” de Ana
Bambrilla, (2011)

‘O que muitos chamam de “midia social”’ hoje compreende um fendbmeno
complexo, que abarco o conjunto de novas tecnologias de comunicacdo
mais participativas, mais rapidas e mais populares e as apropriagdes sociais
que foram geradas em torno dessas ferramentas. E um momento de
hiperconex@o em rede, onde estamos ndo apenas conectados, mas onde
transcrevemos nNossos grupos sociais, e através do suporte, geramos novas
formas de circulagdo, filtragem e difusdo dessas informacdes.” (Raquel
Recuero 2011)

Ja para Carolina Terra (2011), na mesma obra, a rede social &

.. aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na
Web com fins de compartihamento de opinides, idéias, experiéncias e
perspectivas. Tem como caracteristicas o formato de conversacéo e nédo de
mondlogo; procura facilitar a discusséo bidirecional e evitar a moderacéo e a
censura; tem como protagonistas as pessoas e ndo as empresas ou
marcas, isto €, quem controla sua interagcdo com as corporagcdes sdo 0s
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proprios usudrios; tem como principais valores a honestidade e a
transparéncia; e privilegia a distribuicdo em vez da centralizagdo, uma

vez que tém diversos interlocutores que tornam a informacao heterogénea e
rica.”

Porém, para a autora da obra, Bambrilla, as raizes desse fenbmeno ndo estao
no surgimento das redes sociails, mas em ferramentas anteriores, que
proporcionaram essa inovagao, principalmente com o surgimento da Internet, com a
formacdo da midia segmentada. Os sites de rede social também foram importantes
porque criaram redes que circulam informacgfes de forma continua, para ambos 0s

lados, emissor e receptor, com foca na interagéo.

“Redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a informagéo é
circulada, é filtrada e repassada; conectado a conversacdo, onde &
debatida, discutida e assim, gera a possibilidade de novas formas de
organizagdo social baseadas em interesses da coletividade.” (Raquel
Recuero, 2011)

Apesar de algumas redes sociais terem sido criadas ha algum tempo, a maior
exposicdo e uso delas estdo acontecendo agora, onde a internet € um grande
territdrio e as midias comunidades que comecam a ser exploradas e percebidas as
suas vantagens. Assim, ambientes desconhecidos atualmente tornan-se ocnhecidos
da grande maioria do publico. Segundo dados da obra de Ana Bambriilla, isso
significa que ela tem caracteristicas Unicas, de modo que as rela¢cbes precisam ser
trabalhadas, seguindo alguns tons, como “pessoais, honestas e reais”, preceitos
estabelecidos por Tony Hsieh, CEO de uma grande loja on line.

As redes sociais na internet possuem componentes caracteristicas que sao
essenciais para que aconteca a interagdo. Um desses primeiros elementos sdo os
autores, que sdo as pessoas envolvidas na rede, e eles atuam de forma que moldem
as estruturas, principalmente através da interagcdo e da constru¢do dos lagos sociais.

Porém nédo é facil perceber quem é exatamente o autor. Pode ser um blog
com varios redatores ou apenas um, ou todos que interagem no blog, com
expressdes pessoais diferenciadas, identificadas através das palavras utilizadas.
Entender como os autores interagem nesses meios e realizam 0s processos é
essencial para entender como as conexdes sao estabelecidas.

Rapidamente os usuarios aprenderam que a internet além de ser um canal de

distribuicdo de noticias, onde eles sdo propagadas para todos, € um meio onde
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empresas e anunciantes também rastrear tendéncias e encontrar fontes, por
exemplo. Aos poucos os sites das redes sociais passaram a fazer parte do dia a dia
dos mais diversos ramos profissionais, tornando-se se mecanismos eficientes para
ouvir a audiéncia e dialogar com ela, virando base para conexdes, para a construcao
de redes sociais, segundo Nivia Carvalho (2011), na obra de Bambrilla.

Assim, a partir do didlogo entre os autores podemos concluir que existem
duas categorias que interagem nas redes virtuais, sistema e humanos. Isso significa
gue a comunicacao no meio virtual deve ocorrer de uma forma que seja adequada a
esse tipo de ambiente e ndo deixando de construir relacdes apropriadas, através do
compartilhamento de informagdes. Para Lima Junior (2009), na mesma obra, “
possui como principal caracteristica a participacdo ativa (sincrona e/ou assincrona)
da comunidade de usuarios na integragao de informacoes.”

Para trabalhar nas midias sociais e criar relacdes nesse ambiente é preciso
entendé-las. Porém para entender é necessario aprender com elas, e a Unica
maneira de aprender é trabalhando, fazendo. “O desafio esta posto: conhecer as
redes € saber interpretar os modos de interacdo, que podem variar de acordo com a
rede, e estar preparado para a mudanca do padrdo de relacionamento com as
pessoas e entre elas”, Nivia Carvalho.

Na obra “Redes Sociais na Internet”, 2009, Recuero explicou um pouco sobre
as redes sociais mais utilizadas atualmente, e algumas delas serdo explicitadas a
seqguir.

O Orkut foi desenvolvido em 2001 por Orkut Buyukkokten, aluno de Stanford
e funcionério da Google, e lancado pela empresa em janeiro de 2004, inicialmente
combinando caracteristicas de diversas redes sociais ja existentes, segundo
Hampell, 2004. No inicio a entrada no Orkut ocorria apenas através de um “convite”,
gerado por algum usuério, porém apd0s a sua popularizacdo o acesso passou a ser a
todos e gratuito e tornou-se bastante popular no Brasil. Ele funciona basicamente
através de perfis e comunidades, que sdo criadas pelos préprios usuarios e
constituem grupos com interesses especificos. Atualmente mais de 75% dos seus
usuarios sédo brasileiros e desde 2007 vem sofrendo inova¢des de modo a competir
com o facebook, segundo dados do IBOPE de 2008, apresentados na obra.

O fotolog € uma ferramenta que uniu duas ja utilizadas e conhecidas, o flog e
0 blog, e foi criado em 2022 por Scott Heiferman e Adam Seifer, com a

popularizacdo das cameras digitais. O usuario do fotolog utiliza-o como uma pagina
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pessoal, onde publica foto e informacdes, porém é necesséario ter uma conta para
acessa-lo e existe em versao gratuita e verdo “gold”, com diferengas na forma de
publicacdo. De acordo com o IBOPE, em 2008 o fotolog foi o oitavo site de rede
social com maior acesso entre os brasileiros.

Outro site com foi criado com o intuito de publicas foto e comentarios € o
Flickr, desenvolvido pela companhia canadense Ludicorp em 2004 e depois
adquirido pela Yahoo! Em 2005. Ele € classificado por Cohen, 2005 como um
sistema de photosharing, “focado na publicagdo de imagens com uma expresséo
pessoal.” Para ter acesso 0S USUArios precisam criar uma conta e pode acessar
também comunidades.

O Myspace foi langado em 2003, por funcionérios da empresa eUniverse, e
era o0 site mais popular dos Estados Unidos, até a criagdo do Facebook, e tinha
como principal caracteristica o fato de possuir uma maior personalizagdo do que 0s
outros existentes. Atualmente é mais utilizado por bandas, para a divulgacdo de
suas gravacoes e composicoes, e é associado com a producao musical.

Popularmente conhecido por microblogging, o Twitter foi desenvolvido por
Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, em 2006, e funciona a partir de usuérios
que postam textos com até 140 caracteres seguem e S80 seguidos por outros
usuarios, a partir de uma solicitagdo e mensagens privadas também podem ser
trocadas entre os usuarios. No Brasil ele ainda ndo é muito utilizado como as outras
redes sociais, segundo dados do IBOPE.

Uma das redes mais utilizadas no mundo, o Facebook, foi criado por Marck
Zuckerberg, em 2004 nos Estados Unidos. Inicialmente tinha como inteng&o criar
uma rede de contatos para os estudantes de escolas e colégios, e para entrar nele
era necessario estar em uma das instituicbes mais conhecidas. Apoés
aprimoramentos passou a ser aberto e gratuito para qualquer usuéario que deseja
ingressar na rede. Ele funciona através de perfis e comunidades, onde os usuarios
podem trocar mensagens e compartilhar arquivos e também pode ser personalizado

com a criacdo de aplicativos pelos usuarios.

2.1.3 Twitter

O conceito do Twitter ja vinha sendo pensado desde 2000 pelo programador

Jack Dorsey, segundo Spyer (2009). Porém, foi apenas em 2006 que, juntamente
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com Evan Williams e Biz Stone, o Twitter foi fundado. Partindo da ideia de criar um
local na rede em que 0s usuarios pudessem interagir com os amigos de forma mais
rapida e direta, e assim, pudessem ficar mais préximos um dos outros, 0 microblog
apresentava a pergunta “O que vocé esta fazendo?” na sua pagina inicial. Assim,
respeitando o limite de 140 caracteres (um “tweet”) os usuarios poderiam publicar
em sua pagina pessoal sobre o seu dia, o que fez, o que iria fazer e o que estava
fazendo, e assim, os seus “seguidores” poderiam acompanhar em tempo real.

No Facebook, por exemplo, para que duas pessoas se tornem “amigos”, ha a
necessidade de ambas as partes concordarem e aceitem a solicitagdo de amizade.
Uma pessoa X adiciona a pessoa Y e esta precisa aceitar o pedido para que se
tornem contatos.

Ja no Twitter o processo é diferente. Um usuario pode seguir quais e quantas
pessoas bem entender. Ao selecionar a opgao “follow” (“seguir’) de um outro
usuario, esta pessoa ir4 receber tudo o que o outro publicar em sua pagina inicial.
N&o precisara da autorizacdo desta pessoa (a qual vai receber um email com uma
notificacdo que esta sendo seguido por um novo usuario, e cabera a ela decidir se
segue este de volta, ou ndo). Quando uma pessoa deixa a sua pagina bloqueada,
por opcao de privacidade, ela precisa aprovar todas as solicitacbes daqueles que
desejam segui-las. Caso contrario, ndo sera possivel ler as suas postagens. Assim,
0 usuario terd em sua conta no Twitter duas listas: a lista dos seguidos (followings) e
a dos seguidores (followers).

Algumas pessoas se destacam no microblog, as vezes por ja possuirem
alguma notoriedade na sociedade ou conquistam-na ali dentro da midia social.
Politicos, artistas, empresarios, perfis corporativos geralmente possuem um ndamero
elevado de seguidores, alguns passando da casa dos milhdes de usuarios. Segundo
o Twitter, no dia 15 de dezembro de 2011, a apresentadora de programa de
variedades norte-americana Oprah Winfrey contabiliza mais de 8.5 milhdes de
seguidores, enquanto segue apenas 36 usuarios. A cantora Lady Gaga ultrapassa
os 16.9 milhdes de seguidores. O presidente norte-americano Barack Obama conta
com mais de 11.5 milhdes de seguidores.

Ao criar uma conta no microblog, o proprio website auxilia a encontrar as
pessoas para seguir. Algumas aparecem como indicacdes e outras podem ser
achadas através de servicos de email. Os usuéarios do Gmail e do Yahoo! podem

encontrar entre seus contatos na conta de email, aqueles que possuem uma conta
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no microblog. O Twitter também oferece a opg¢ao de procura (“Search”), no canto
superior central da pagina.

Alguns dados basicos podem ser preenchidos, como nome, um breve resumo
de quem é o usuario e em que lugar reside, para facilitar a procura de outros
usuarios. O usuario também pode incluir uma imagem, denominada “avatar” como
também o endereco eletrbnico de uma outra rede social da qual faz parte, para que
as pessoas possam encontra-los.

Depois que 0 usuario encontrar as pessoas conhecidas e novos contatos,
pode comecar a interagir. Para trocar mensagens com outros usuarios ha a
necessidade de se colocar um “@” em frente ao nome de usuario para este saiba
gue estdo se dirigindo a ele. E assim, possa interagir de volta. Para manter uma
conversa nao € necessariamente obrigatorio que ambos usuarios estejam seguindo
um ao outro.

Uma forma de encontrar outros usudrios, assim como, encontrar usuarios que
estejam publicando suas mensagens sobre determinado assunto, convencionou-se
utilizar de uma “tag” (“etiqueta”) para relacionar palavras-chave a sua mensagem.
Um wusuario coloca o sinal “#” em frente a palavra-chave que quiser e
automaticamente vira uma “tag”, em que todos os usuarios que utilizarem esta
etiqueta poderdo se encontrar mais facilmente (por exemplo: #brasil, #obama2012,
#worldcup, #stevejobs etc).

Na barra lateral encontra-se uma lista com os 10 assuntos mais comentados
em tempo real, mesclando palavras e “tags” mais utilizadas, o “Trending Topics”.
Assim, pode-se verificar quais temas estdo em voga no dia e, clicando nas palavras,
ver as publicagcbes dos usuarios do mundo inteiro em ordem cronolégica. O
“Trending Topics” mostra os assuntos mais comentados no geral, no mundo inteiro,
porém, pode ser filtrado, em alguns paises e estados. No Brasil pode ser filtrado
pelos estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro, nos Estados Unidos da Ameérica o filtro
pode ser feito em 48 estados.

O assunto dos “tweets” cabe Unica e exclusivamente ao usuario. E ele quem
decide sobre o que vai falar. Originalmente o Twitter sugeria aos usuarios a pergunta
“O que vocé esta fazendo?”, mas com o tempo, e visando expandir o conteudo das
informagdes postadas, para que nao se restringisse apenas as informagdes

pessoais, mudou para “O que esta acontecendo?”.
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Em julho de 2009, o slogan do Twitter em sua pagina inicial mudou para
“Compartilhe e descubra o que esta acontecendo neste momento, em qualquer lugar
do mundo”.

O limite de 140 caracteres do Twitter por mensagem postada, os “tweets”, se
da ao fato dos criadores visarem o uso da midia social também pelos aparelhos
celulares. Qualquer pessoa com um aparelho celular que envie e receba SMS (Short
Message Service), pode atualizar as suas mensagens e receber os “tweets” dos
contatos em seu aparelho sem precisar de um computador.

Os préprios usuérios do Twitter, na pratica do dia-a-dia, desenvolveram um
costume de repassar informac¢des de um usuario e postar na sua pagina. A pratica
até recebeu o nome “retuitar” ou “dar RT” no que alguém postou. Antigamente os
usuarios copiavam uma mensagem de outro usuario e indicavam com a sigla “RT”
que estava retuitando algo que um usuario escreveu, mantendo os créditos da fonte.
Hoje, os desenvolvedores do Twitter criaram um botdo ‘“retweet” que
automaticamente, ao ser clicado, republica a mensagem na pagina do usuario. Ao
retuitar, a mensagem é mostrada para todos os seguidores de quem retuita.

Através do RT é possivel avaliar o impacto e alcance de uma mensagem, pois
um “tweet” que é retuitado indica o numero de vezes em que foi republicado. Assim,
também é possivel identificar aqueles usuarios que tem maior influéncia e alcance
dentro do website, pelo numero de RT’s que recebem.

Apesar de nao ter a possibilidade de colocar fotos na pagina do Twitter, o
website desenvolveu um servidor de armazenamento que, automaticamente cria um
link interno, e assim, ao clicar, os usuarios podem visualizar a imagem. Porém, ha
outros servidores externos que oferecem o0 servico,b como o Twitpic

(http://www.twitpic.com) e o Yfrog (http://www.yfrog.com).

A mobilidade de acesso é uma das principais caracteristicas do Twitter. Os
celulares inteligentes, os “smartphones”, possuem aplicativos oficiais desta midia
social, para facilitar o acesso pelo aparelho, quando conectado a uma rede de
internet wireless ou conexao 3G.

Além da interagdo no dia-a-dia com as marcas, nos outdoors, nos banners,
nos supermercados, na radio, nas propagandas televisivas, as organiza¢des podem
utilizar o Twitter como uma nova forma de interagir e se aproximar do seu publico.

N&o h& um cargo especifico formalizado, porém o profissional de Relac¢des

Plblicas pode utilizar da midia social para, por exemplo, monitorar 0 que estao
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falando sobre o seu cliente, seja organiza¢do ou pessoa, interagir com 0S USUArios,
esclarecer duvidas, captar opinides e com isso, desenvolver planos, projetos e
programas de comunicacdo para a organizacao que trabalhe.

No uso empresarial, o Twitter pode servir como ferramenta para estabelecer
uma conexao com os clientes e os publicos. Despertar o interesse dos usuérios em
relacdo a organizacgdo, para que estes comecem a publicar sobre a empresa em sua
pagina, expressem suas opinides sobre os produtos e servicos, comentem, déem RT
em mensagens publicadas, e principalmente, tenham interesse em falar sobre a
organizagdo. Saber ouvir e captar opinides entre conversas entre usuarios, ir atras
do cliente ao invés de esperar que ele venha até a organizacao, e o profissional de
RP deve produzir relatérios constantes sobre o que esta ocorrendo no Twitter em
relacdo ao seu cliente, para que estas informacdes sejam analisadas por um setor
responsavel.

Mostrar aos seguidores que ha uma pessoa por detras do Twitter empresarial,
humanizando a relacdo e adaptando a linguagem para uma troca mais informal de
informacdes, além de despertar o interesse dos préprios funcionarios a participarem
e acompanharem o que é publicado na midia social.

O Twitter pode se tornar uma extensao do blog corporativo, para aquelas
organizacdes que utilizam deste servico. Pode-se compartilhar as novidades da
empresa, corrigir erros informacionais que possam surgir e estar constantemente em
contato com 0S USUArios.

Pode-se realizar promocgOes, sorteando brindes entre aqueles que
participarem, seja com promocdes culturais, brincadeiras ou uma simples

republicacdo de uma mensagem. O website sorteie.me (http://www.sorteie.me) é

uma ferramenta para realizar sorteio agrupando todos os usuarios que republicaram
uma mensagem promaocional, por exemplo, e faz um sorteio dos ganhadores.

Além dos “tweets’, que ao serem publicados, ficam visiveis para o0s
seguidores de um usuario, ha a possibilidade de mandar mensagens privadas, que
s6 o destinatario tem acesso, as DM'’s ou “direct messages”. Podendo assim ter uma
conversa privada com um seguidor. Por exemplo, quando se precisa troca de dados
pessoais e assim, nao fica disponivel para outros usuarios, somente aos que
participam da conversa privada.

Hoje o Twitter oferece a venda de espacos entre os “Trending Topics” em que

uma “tag” aparece no topo da lista, com a indicacdo de que esta sendo promovida.
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Ao clicar nesta “tag” o usuario ira acompanhar o que estdo comentando sobre ela
em tempo real. Uma outra forma de promocdo € a compra de “tweets” de
personalidades que tenham uma influéncia no microblog e assim, postem
mensagens sobre uma marca, um produto, um servico.

Utilizar esta midia social com moderagdo para que ndo sobrecarregue 0S
usuarios com muitas informagdes e promoc¢des. Um usuério corporativo que realiza
muitas promoc¢fOes pode passar a imagem aos usuarios que estdo ali s6 para
distribuir brindes e ndo como uma ferramenta de interacao.

Promovendo a transparéncia da organizagdo, esclarecendo duvidas dos
usuarios, algumas pessoas podem levar a conta corporativa como uma extensdo do
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) e buscam usa-la como solucédo de
problemas pessoais em relacdo a um produto ou servico. Cabe ao profissional saber
direcionar esses casos para o setor responsavel e se conscientizar que o Twitter é
um espaco de 24 horas de funcionamento, e estar conectado o0 maximo de tempo
possivel para que ndo deixe 0s usuarios que interagiram sem resposta por muito
tempo.

O Twitter € uma midia social ainda em desenvolvimento. Ela ndo esta hoje
totalmente terminada em seus objetivos e no que ela pode oferecer. Ela esta se
desenvolvendo a cada dia conforme vai se adaptando e encontrando o caminho
para maximizar 0 seu uso e atingir cada vez mais um namero maior de usuarios

além de moldar a sua identidade dentro da internet.

2.2 As Relagdes Publicas

A necessidade de teoria na esfera de RP € quase senso comum entre 0s
membros da comunidade mundial de Relacbes Publicas, professores ou
profissionais. Devido a isso, autores e tedricos da area como Simdes (2001), Kunsch
(2006), Franca (2003), Teobaldo (1993), Grunig (2003) e Child (1964) ja discutiram e
analisaram o assunto em suas obras.

Os estudos brasileiros de Rela¢des Publicas ndo estdo preocupados com a
atividade e o seu fim, mas sim com suas fun¢des que podem ser desenvolvidas (
para efeitos desse trabalho a principal utilizada serd a de “monitor”). Para quem

busca entender, essa € uma expressao polissémica, pois, segundo Teobaldo (1993,
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p. 30.) “pode significar processo, funcéo, atividade, profissional, cargo ou profissao”.
Para Franca (2003) os autores da area focalizam mais os aspectos operacionais do
gue o0s conceituais, pois faltou, e ainda falta uma lideranca continuada que tenha
regido de modo coerente a atividade do ponto de vista conceitual e operacional de
modo a posiciona-lo e valoriza-la junto as instituicdes publicas e privadas.

Para alguns tedricos, Relagbes Publicas estdo ligadas diretamente ao
marketing, sendo conceituada como “marketing da comunicagao organizacional” por
Frank (1994) na obra de Kunsch (2006) mas a diferenca esta no fato de que a
primeira comunica-se com 0s publicos e enfatiza o lado social e corporativo das
organizagOes, e tem um foco no social a segunda apesar de comunicar-se com
clientes também se comunica e tem foco nos mercados. Segundo Kotler (2000, p.
30) “o marketing € um processo social por meio do qual as pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros.” E as Relagbes

Publicas é

um assunto muito mais profundo do que muitos manuais corriqueiros de
etiqueta profissional e institucional parecem sugerir e podem ser definidas
como aqueles aspectos do nosso comportamento pessoal e institucional
que tem um significado mais social do que puramente privado. (CHILDS,
1964, p.144)

No Brasil as Rela¢gdes Publicas comecgaram a ser praticadas empiricamente e
foi com o decorrer do tempo que seu posicionamento foi estruturando-se. Na década
de 1960 comecaram a surgir as primeiras faculdades com os cursos de Relagbes
Publicas, e o fato de até esta época nado existir a pratica oficial da atividade no
Brasil, indica que as primeiras evidéncias foram recebidas do exterior, como explana
Franca (2003) em sua obra.

Para Thomazi (1986), a Associagdo Brasileira de Relagbes Publicas (ABRP)
também teve efetiva contribuicdo na criacdo, consolidacdo e na institucionalizagédo
das Relagbes Publicas no Brasil. Seus associados trabalharam na realizacdo do IV
Congresso Mundial de Rela¢gbGes Publicas, no Rio de Janeiro em 1967, o que foi um
grande impulso para a legislacdo que regulamentou a profissdo no Brasil.

O periodo editorial, onde surgiram obras brasileiras sobre o tema e traducéo

de autores estrangeiros teve um acentuado desenvolvimento na década de 50,
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levando o Brasil a se tornar o segundo pais em numero de publicacbes sobre o
assunto, e muitas obras servirdo de apoio para o estudo nas universidades
brasileiras, como explica Thomazi (1986) Assim, tanto autores nacionais quanto
internacionais influenciaram na formacé&o do conceito da atividade.

Franca (2003) considera que atualmente sdo as agéncias de Relacdes
Publicas que constituem um dos polos mais fortes de sustentacdo da atividade e de
conquista de mercado, ndo perdendo o papel que sempre tiveram, de serem um
celeiro de profissionais, pelas oportunidades que oferecem aos jovens que
ingressam no mercado, e centros de reflexdo sobre a atividade e as necessidades
de sua adaptacéo a cultura brasileira.

Teobaldo (1993, p. 105) define que as Rela¢des Publicas “sdo o dialogo
planificado e permanente entre uma instituicdo e seus publicos, com o objetivo de
determinar o interesse social e identifica-lo com o privado.”

Desse modo, a partir da definicho de Teobaldo (1993), atividade de RP
consiste na execucdo de uma politica e um programa de acdo que objetivam
conseguir a confianca para as empresas, publicas ou privadas, de seus publicos, de
modo a harmonizar os interesses em conflitos, onde é possivel atingir uma opinido
favoravel através de conceito e idéias.

Peruzzo (1986, p. 186) possui uma visdo marxista para as Relac6es Publicas,
gue acaba por criticar, pois para ela as atividades exercidas pelo profissional “estéo
a servico da producdo capitalista, e assim contribuem para a alienacdo do
trabalhador em uma sociedade onde ha uma clara separac¢éo entre trabalho, renda e
capital”. Para esta autora as acdes de Relacbes Publicas, como programas de
incentivos, beneficios, jornais internos, etc, sdo formas de manter uma submisséo do

trabalhador em relacéo a organizacao.

“As RelagBes Publicas se mostram como um dos meios para envolver o
pensamento das pessoas hum contexto altamente alienante e a ideologia

burguesa norteia as rela¢des publicas.” (PERUZZO, 1986, p. 92)

Na visdo politica defendida por Simdes (2001, p. 83) a “atividade de Relagdes
Publicas é a gestdo da fungdo politica da organizagdo”, e para justificar esta
definicdo propde uma rede tedrica, explicado na obra na qual todos os elementos

estdo interligados em relagbes. Desse modo, como ciéncia RP prevé e controla o
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exercicio de poder na relacdo organizagdo - publico, e como atividade tem uma
funcdo politico organizacional.

E por fim, tem a visdo dos relacionamentos proposta por Franca (2003), que
constitui a esséncia de Relacfes Publicas sdo os relacionamentos estratégicos com
publicos especificos e que somente a partir deles é que se estabelecem as
diferentes modalidades do exercicio profissional ou da parte operacional da
atividade.

Neste trabalho consideraremos a visdo proposta por Teobaldo (1993), que
defende o diadlogo e a comunicacéo bidirecional entre organizacdes e publicos, e que
propde acdes para atingir os objetivos determinados.

As Relacdes Publicas tem se definido muito mais por suas técnicas, como
trabalhos a midia massiva e a produzir press releases, programar a cobertura de
midia, redigir discursos, elaborar folhetos, do que por suas teorias, como afirma
Grunig (2003). O moderno profissional de Relacdes Publicas entende que hoje é
necessario servir os interesses das pessoas que sdo afetadas pelas organizacdes
para bem servir os interesses das organizacfes, através de uma abordagem para
pensar globalmente e agir localmente.

Kunsch (2006) também coloca que o profissional também atua no meio social
das organizacbes, que compreendem o0s publicos que participam do
estabelecimento da missdo da organizacdo e sdo especialistas na utilizacdo de
comunicacao para formar relacionamentos com os publicos, como importante funcao
da administracdo, servindo a organizacado pelo fato de serem o mecanismo de
equilibrio entre os interesses da organizacao e seus publicos.

Para Franca (2003, p. 6) as Relacdes Publicas

Atuam como técnica especializada de relacionamento, cujo objetivo principal
€ perceber as realidades da sociedade/organizacdo, a obrigatoriedade de
seus inter-relacionamentos institucionais e mercadoldgicos, suas
necessidades permanentes de comunicacdo e seus envolvimentos
harm&nicos ou controversos com a sociedade (Fabio Franca, 2004)

A atividade também é uma fonte orientadora das estratégias e das acfes da
organizacdo na busca da realizagdo de seus objetivos corporativos, através do
relacionamento com pessoas. Essas agbes concentram-se no planejamento e no

gerenciamento das politicas permanentes da relacdo entre organizacao e publico de
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interesse e é através da comunicacdo gratuita de duas vias que relacionamentos
fortes e duradouros séo construidos. O profissional também elabora as diretrizes que
devem orientar os relacionamentos da organizacao.

Kunsch (2003) acredita que a atividade também néo pode ser considerada
isoladamente, devendo ter como foco central fortalecer o sistema institucional das
organizagfes, valendo-se das técnicas, instrumentos e estratégias de comunicacao.
Esta ultima representa o maior valor, pois 0 relacionamento entre pessoas e
organizacbes acontece em todas as suas formas, sendo a comunicagao
imprescindivel. Desse modo, ela pode ser vista sob diferentes aspectos funcionais,
gue sao as esséncias das organizagoes.

A funcdo administrativa, como propde Grunig e Hunt (2003) € a funcédo de
gerenciamento que ajuda a estabelecer e manter canais de comunicacgao.
Constituem a funcdo administrativa que avalia as atitudes do publico, identifica as
politicas e os procedimentos de uma organizacdo com 0s interesses publicos e
executa um programa de acdo e comunicagao para obtera compreensao e aceitacao
do publico. Visam atingir toda a organizacéo, fazendo as articulacbes necessarias
para maior interacao entre setores, grupos etc.

Ja a funcdo estratégica esta intrinsecamente ligada ao planejamento e a
gestdo estratégica da comunicacdo organizacional, pois as Relacdes Publicas
também precisam demonstrar sua contribuicdo com um valor econémico para a
organizacdo. Para Gutierrez Fortes (2003) isso significa que suas atividades
necessitam apresentar resultados e atingir objetivos, cumprindo a misséao,
desenvolvendo sua visdo e cultivando seus valores. Através dessa aborgadem o
profissional ira trabalhar com questbes relacionadas a visibilidade interna e externa
da organizacéo.

Ao realizarem a mediacdo entre as organizacbes e seus publicos, para
Kunsch (2003), o profissional exerce a fungdo mediadora da atividade, onde né&o
podem prescindir da comunicac¢do e do uso de todos os seus meios disponiveis.
Uma organizacdo somente terd condi¢cdes de atingir os varios publicos se forem
utilizados diferentes meios de comunicacdo massivos e dirigidos, conseguindo
estabelecer com eles uma verdadeira relacédo de idéias e de atitudes.

E, quando nos referimos a funcao politica de Sim&es (2001) significa que as
Relac¢des Publicas lidam com as relagcdes de poder dentro das organizagdes e com a

administracdo de controveérsias, confrontacdes, crises e conflitos sociais que
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acontecem no ambiente. Essa funcdo pressupde um processo de planejamento e
de gerenciamento de programas de agles a serem levadas a efeito e abre novas
perspectivas para o profissional.

Finalmente, o profissional também podera trabalhar de forma integrada com o
departamento de Recursos Humanos de uma organizacao, através de parcerias e no
desenvolvimento de atividades de comunicac¢do interna com os funcionarios.

A atividade de Relacbes Publicas ndo tem por objetivo somente formar
imagem, criar a boa vontade, obter a boa vontade e estabelecer a compreensao
mutua. O seu objetivo vai muito além e almeja a acao favoravel dos publicos em

relacdo a percepcao que eles tém da organizacgéao.

2.3 Publicos nas organizacdes

Segundo definicdo do Parlamento Nacional de Relacdes Publicas, em
documento apresentado 1998 foi estabelecido que cabe as Relagcbes Publicas
diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos, e propor politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento dessas entidades com
0s publicos”.

Para realizar com sucesso esse trabalhado designado ao RP, é necessario
um amplo conhecimentos dos publicos com os quais ira trabalhar, estabelecendo
relacbes, de modo que ao conhecer em profundidade um determinado publico, isso
permitira que possa estabelecer diretrizes para alcancar as metas definidas pela
organizacao.

Para o profissional de Rela¢des Publicas saber com quais publicos esta
trabalhando, saber como comunicar-se e relacionar-se com eles & essencial
conhecer o conceito do termo “publicos” e quais as suas variadas caracterizagoes,
pois, pode ser um “agrupamento natural e anticonvencional, espontaneo e que nao é
o preestabelecido” (Blummer, 1971, p.182)

Os conceitos de publicos sdo separados em trés enfoques, que o

caracterizam de maneiras diferentes.

O conceito socioldgico é aplicado para aqueles grupos que se relinem em
torno de uma controvérsia, tentando soluciona-la. J& o conceito situacional é
define a escala de envolvimento do publico com a organizacdo. E, por fim, o
conceito filoséfico determina as rela¢des de negdécios das organizagbes com
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os diversos setores da sociedade, contribuindo assim para a formacdo dos
publicos. (Franca, 2004, p. 41-44)

A partir desses enfoques no conceito, é possivel analisar as diferentes
interpretacfes e conceituacbes para o termo ao longo da historia. Para Gabriel
Tarde (1992) questiona-se sobre a existéncia de um possivel publico na antiguidade,
onde pode-se perceber que mesmo sem a sua efetiva existéncia, ele estava
comecando a moldar-se e “havia um publico na Idade Média? N&o, mas havia feiras,
peregrinagbes de multiddes tumultuosas dominadas por emogdes piedosas ou
belicosas, coleras ou panicos”. (TARDE, 1992, p.35)

Para o mesmo autor, foi somente no século XVIII que o publico cresceu e
fragmentou-se, com o surgimento de caracteristicas que levariam a sua formacéao
atual, onde se desenvolveu um publico politico, que acabou por absorver todos 0s
outros: literario, filosofico, cientifico.-Rodrigues (2000, p.97), também acredita que foi

nessa época que ocorreu a formacédo dos publicos, que podem ser considerados

Uma categoria moderna, criada no século XVIII, que, na origem era
constituida por pessoas esclarecidas com vistas ao livre debate politico,
literério ou cientifico. (RODRIGUES, Adriano Duarte. Dicionério breve da

comunicag&o e da informacéo, 2000)

Apesar de variados conceitos e definigcbes, atualmente, os mais citados pelos
manuais de RP sdo os de ordem sociologica, que representam a opinido da maioria
dos autores que estudam esse tema. Partindo desta acepcdo, a nocdo de publico
refere-se aquilo que é “pertencente ou destinado ao povo em geral, a coletividade

em toda sua extensao” (Franga, 2004, p.40).

Teobaldo (1993) define publico como

Agrupamento espontédneo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais
organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia de
informacdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solugdo ou medidas a ser tomadas perante ela; com
ampla oportunidade de discussédo, e acompanhando ou participando do
debate geral por meio da integracdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacao, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo
ou opinido coletiva, que permitira a acdo conjugada. (ANDRADE, 1980,
p.41)
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Esta ultima definicdo aproxima-se da atividade do profissional de Relac¢des
Publicas, ao saber identificar os publicos e lidar com os de interesse para que as
organizacdes sejam bem sucedidas nos seus relacionamentos, no qual o profissional
vai atuar e sera utilizada neste trabalho.

Ao falar em publicos, também ndo pode ser esquecido os tipos de publicos
com o0s quais os profissionais de Rela¢gBes Publicas irdo relacionar-se, que foram
definidos a partir de interesses em comum e das relacdes que estabelecem entre
seus integrantes e com o ambiente, sendo classificados em internos, externos e
mistos.

Em relagbes ao publico interno, conceito de Ferreira, no Novo Aurélio (2001),
este forma-se através dos critérios de ligacdes socioeconémicas e juridicas quem
existem ou ndo entre empresas e organizacles, e frequentemente é ensinado nos
cursos de Relagdes Publicas como “aquele que apresentar ligagdes com a empresa
onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da instituicao”. Em
outras palavras, ele é formado pelos empregados, que estédo ligados a determinada
empresa e com as pessoas com guem esta se comunica.

J& o publico externo ndo apresenta ligacdes definidas com a empresa, mas,
interessam-na por motivos mercadolégicos, politicos, financeiros e sociolégicos.
Para Ferreira (2001), publico externo é o segmento de publico que se relaciona com
as atividades de uma empresa ou organizacdo, mas nao integram-na, e pode ser
composto pelo governo, por consumidores, concorrentes, pela midia, etc.
Diferentemente do publico interno, onde a organiza¢do tem um controle direto, em
relacdo ao publico externo ela ndo pode administra-los, mas pode optar por atendé-
los ou néo.

E por fim, existe o publico misto, apresentado por Aguadero, Andrés e Este
(1997), que é definido como aquele que apresenta ligacbes socioecondmicas e
juridicas com a empresa, porém nao as vivencia no dia a dia e na rotina da empresa.
Ele é composto pelos familiares dos empregados, fornecedores, acionistas, e se
relacionam mais com a empresa do que o seu publico externo.

O RP, como o gestor da comunicagao, e em constante contato com diferentes
publicos necessita de habilidade e capacitacao para analisar quais sdo os grupos de
interesse e estratégicos para a organizacao, de modo que passam a identificar como

ela se relaciona com eles, pois ndo pode ser esquecido que Rela¢des Publicas é
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uma atividade de relacionamentos estratégicos das organizacfes, publicas ou
privadas, que devem ser gerenciados de maneira adequada.

E imprescindivel conhecer os publicos e ao analisa-los, devemos fazé-lo na
sua dimensdo de variedades e -caracteristicas, sabendo a qual grupo eles
pertencem, pois € uma mescla de pessoas e grupos com diferencas culturais,
religiosas, politicas, econdmicas e étnicas, que podem viver harmoniosamente ou

em conflitos, por isso, como argumenta Franca (2004, p.63),

“O trabalho de Relag6es Publicas exige que se definam para quais publicos
estamos nos dirigindo e qual a interdependéncia existente nessa relagdo em
termos de pressdes exercidas de parta a parte e das vantagens que podem
ser auferidas desse convivio” (Fabio Franga, 2004)

Outro conceito importante que ndo pode ser esquecido ao falarmos no
assunto “publicos” sdo os critérios de relacionamento, ou seja, critérios que
estabelecem maneiras para conhecer melhor os publicos e entender suas funcgées.
Franga (2003) divide em trés critérios, para melhor compreensao.

- O primeiro € o grau de dependéncia que a organizacdo estabelece com os seus
publicos, de maneira juridica, formando a sua constituicdo e permanéncia no
mercado. E é a partir dessa relacdo que a organizacao define se um publico é
essencial constitutivo ou essencial ndo constitutivo. Os publicos essenciais estédo
ligados de maneira juridica a organizacao, e ela depende deles. Os constitutivos sdo
0S gque permitem a existéncia da organizacdo, como investidores e sécios, e 0s nao
constitutivos néo interferem diretamente na organizacdo, e € formado por
colaboradores, clientes, etc.

- O segundo critério pode ser definido pela participacdo que os publicos tém nos
negocios da empresa, seja defendendo seus interesses, ou promovendo-os de
maneira institucional e mercadoldgica. Nessa relacdo inserem-se os publicos nao
essenciais, que nao participam das atividades-fim da empresa, mas sim das
atividades que ocorrem durante o processo, prestando servi¢os ou intermediando as
relagbes com o mercado.

- O terceiro critério refere-se ao nivel de interferéncia que alguns publicos exercem
sobre a organizacao, pois apesar de nao participarem dela, podem interferir direta ou
indiretamente. Esse tipo de publico € formado pela concorréncia e pelas redes de
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comunicacdo, que acabam por interferir em grau maior ou menor nos interesses da
organizagao.

Por fim, as organizacGes criam determinadas ligacdes com os publicos, de
acordo com um estudo de Milton J. Esman, e exemplificados por Grunig (1983) em
quatro tipos. Essas ligacoes ajudam a entender melhor qual o verdadeiro papel dos
publicos nas organizagfes e a sua efetiva representacao.

As ligacbes de poder sdo aquelas que garantem o funcionamento da
organizacao, incluindo o governo e as leis. As ligacGes funcionais sdo aquelas
realizadas com outras empresas e publicos, através de um sistema de entradas e
saidas. Ja as normativas sdo as liga¢cdes que ocorrem entre organizacdes que tem
valores e problemas similares, realizando uma troca. Finalmente, as ligacGes gerais,
gue segundo Grunig (2003) representam as conexdes com “elementos da sociedade
que ndo podem ser claramente identificados como organizagdes formais”.

Pela atuacao e importancia que tem no ambiente social, uma empresa acaba
sofrendo pressdes e cobrancas de diversos setores, e precisa aprender e estar apta
a relacionar-se com eles, contribuindo para uma relacdo harménica de interesses,
pois eles pertencem ao relacionamento continuo e necessario da organizagao,
criando um conceito favoravel da empresa perante a opinido publica, o qual
simboliza uma intencéo.

Os publicos que estabelecem relacbes com a organizacdo existem
independentemente da vontade da empresa, e com o desenvolvimento podem sofrer
modificacdes nas suas constituicdes e nas ligagbes com a organizagdo. Desse
modo, mapear os publicos é essencial para manter o equilibrio nos relacionamentos,

e

E da esséncia de relacdes publicas ter a capacidade de relacionar-se bem,
com conhecimento de causa, com seus publicos, de modo a obter
vantagens institucionais e mercadoldgicas (FRANCA, 2004, p.109)
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3 IMAGEM NAS ORGANIZACOES

3.1Comunicacéo e Imagem Organizacional

As organizacdes sempre estiveram presentes nas vidas dos seres humanos,
desde seus primeiros momentos, primeiro como a familia, depois escola, amigos e
todas as outras que vao surgindo no decorrer de nossas vidas, e junto com essas
organizacdes sdo formadas as relacbes que as cercam, através da comunicacao e
seus processos. Para Etzioni (1980) vivemos em uma sociedade de organizacoes, e

a citacado a seguir exemplifica o que ele pretendia com essa afirmacao.

Nascemos em organizagfes e quase todos nés somos educados por
organizacbes, e quase todos nos passamos a trabalhar a vida para as
organiza¢des. Passamos muitas de nossas horas de lazer a pagar, a jogar e
a rezar em organizagdes (...) (ETZIONI, 1980, p.7)

Segundo Kunsch (2003), atualmente podemos perceber um aumento
consideravel das organizacoes, e isso ocorre devido as crescentes necessidades e
demandas da sociedade, sejam elas individuais ou coletivas. E, quanto mais uma
sociedade é desenvolvida, mais necessidades ela terq, o que acarretara em mais

organiza¢des que procuram por espacos para sobreviverem, pois a

“funcdo das organiza¢des é tornar produtivos os conhecimentos. As
organizacfes tornam-se fundamentais para a sociedade em todos o0s
paises desenvolvidos, devido a passagem de conhecimento para
conhecimentos” (DRUCKER, 1993, p.28)

O termo organizacao é considerado a partir e dois enfoques, sendo um o ato
de “organizar’ que é uma fungao realizada por um responsavel determinado para
esta tarefa, e o outro a propria palavra “organizagéo”, que segundo Kunsch (2003)
pode ser definida como um grupo planejado de pessoas, que desempenham
funcdes e trabalham em conjunto para atingir objetivos comuns.

Kunsch também explora as areas que a organizacdo pode atuar, como
estudar orgaos (empresas, instituicdes) e neles agir com um determinado propdsito.
Também significa um determinado 6érgao, que é utilizado como “meio” para atingir
algum “fim”, e vai unindo-se a outros orgéos, que acabam formando um sistema, o

sistema organizacional.
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As organizagbes também possuem certas caracteristicas, que permitem
conhecer e entender como elas funcionam. Porém, pelo fato de uma organizagéo
sofrer pressodes e influéncias do ambiente, essas caracteristicas estdo também em
constantes transformacdes. Para Kunsch (2003, p.49), sdo essas caracteristicas que
‘permitem viabilizar a gestdo das atividades, das pessoas e o desempenho das
organizagodes’.

Essas caracteristicas observadas dependem da maneira como € classificada
uma organizacdo. Organizacdes tradicionais tém como caracteristicas tradicionais
énfase na burocracia, na hierarquia no ambiente de trabalho, formalidade,
autoritarismo, impessoalidade e profissionalismo. Sdo essas caracteristicas que
definem o modelo de organizacédo tradicional e moldam as relacdes desenvolvidas
nesse ambiente, através de atividades centradas nas tarefas, baseadas em idéias
de Ford e Taylor.

Organiza¢Bes modernas compartilham de outras caracteristicas em comum,
gue segundo Kunsch (2003) podem ser observadas através de um comportamento
humano, uma estrutura baseada na funcéo, um sistema aberto de entradas e saidas
de informagdes e um conceito de cultura.

Possuindo determinadas caracteristicas, a organiza¢do funciona seguindo
padrbes ja definidos na forma como estabelece suas relacdes, porém para isso é
imprescindivel o componente chave de todas as organizacfes, a comunicacao,
formando o processo. Esta Ultima € uma caracteristica presente em qualquer modelo
organizacional, defendida pela mesma autora, apesar de em algumas organizagdes
ser pouco valorizada.

Para Rego (1986), o termo comunicacdo organizacional surgiu na década de
70, quando a comunicacdo empresarial estava em alta. Nesta época houve uma
difusdo da comunicacdo empresarial, levando um grande retorno as empresas e
outros segmentos da sociedade, que passaram a investir no uso da comunicacao e
suas ferramentas, onde comecou a surgir a idéia da necessidade da comunicacao

para qualquer contexto organizacional.

A comunicac¢@o empresarial foi concebida como a somatéria das agbes —
sempre integradas — das varias areas de comunicagdo da empresa,
definindo as tarefas no apoio as estratégias mercadolégicas e na conducao
de projetos institucionais (...) (Nassar 1995, p 13)
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Ao falarmos em comunicacdo organizacional é essencial a referéncia aos
elementos basicos da comunicacdo, que sdo a fonte, o codificador, o canal, a
mensagem, o decodificador, o receptor e por fim, 0 aspecto da mensagem que sera
transmitida. Para Kunsch (2003, p.84-86) a comunicacdo organizacional é
compreendida por todo o fluxo de mensagens e pela maneira como eles ocorrem,
compondo a rede de relacdes sob o ambito da organizacao, o que significa dizer que
ela ocorre entre funcionarios, departamentos e unidades.

Neste trabalho consideraremos a comunicagdo como o

Processo de construcdo de sentidos, processo esse que permite que 0S
emissores/receptores, participantes de um complexo jogo de relagbes
interativas, realizem o intercambio de mensagens, com diferentes graus de
informacdes e mediante o uso de linguagens”. (BALDISSERA, 2000, p.20)

Como uma fonte de informacgdes para todos os seus publicos, a organizacéo
transmite as mensagens que deseja através de duas redes, a formal e a informal, de
modo que elas se completam e sdo essenciais para a organizacdo, integrando o
sistema comunicativo.

Kunsch (2003, p.84) afirma que a comunicacdo que compde a rede formal é
aquela que “procede da estrutura organizacional propriamente dita de onde emana
um conjunto de informagbes pelos mais diferentes veiculos impressos”, a qual
refere-se a comunicacdo administrativa, que se relaciona com o sistema. Ja a
comunicacdo informal € aquela mais simples, que acontece entre as pessoas e
molda as relacdes existentes no ambiente, porém € parte da organizacdo e
essencial, pois “uma das razdes béasicas para o sistema de comunicacdo informal
nas organizacfes € a necessidade de os membros obterem informacdes sobre a
organizacdo e como afetardo suas vidas e mudancas na mesma”. (KREEPS, 1995,
p.233).

O que significa afirmar que a comunicagdo nas organizagdes ndo pode ser
vista apenas como um conjunto de meétodos e técnicas utilizadas pela organizacdo
para dirigir-se apenas aos publicos internos e externos, mas sim uma ferramenta
gue consegue trabalhar com as duas redes propostas.

Mas, a comunicagéo ndo é utilizada por uma empresa apenas para transmitir
uma mensagem, mas sim com um obijetivo principal, que é formar uma boa imagem
organizacional para os seus diversos publicos, para assim ser legitimada pela

opinido publica e pela sociedade. Assim, a comunicag&o organizacional é vista como
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uma atividade que se utiliza todas as estratégias e técnicas da comunicagdo em
busca de um melhor desempenho da organizacdo e consequentemente das suas

imagens percebidas. Para Baldissera (1999 p.13)

Entende-se por imagem o modo como os publicos véem a organizagao, isto
€ a idéia, a percepcao que eles tem da organizacdo. Os publicos constroem
a imagem, seja positiva ou negativa, mediante um processo de elaboracéo
gue contempla a relacdo de suas experiéncias com as informacdes avindas,
oficialmente ou ndo, da organizacdo. Portanto, ndo sdo, necessariamente,
condizentes com a realidade ou os objetivos de uma organizacao.
(BALDISSERA, 2000 p.13)

A organizacdo também prescinde da imagem institucional, que € aquela
formada pela imagem que os produtos/servicos da empresa passam aos clientes
somadas a imagem que o consumidor tem da empresa. Essa imagem depende de
todos os setores da organizacdo, e para isso ela deverd trabalhar com um
planejamento estratégico de comunicacdo, desenvolvendo politicas de comunicacao
gue administrem a informacéo dentro do ambiente organizacional.

Cada organizacdo, com uma personalidade Unica e com tracbdes proprios
constréi sua imagem. O conjunto dessas particularidades, juntamente com sua
cultura € chamado de identidade. Baldissera (1999) entende identidade como “o
conjunto de tracos particulares que, associadas as demais caracteristicas, permitem
que uma organizacdo seja reconhecida como sendo ela prépria, portanto Unica".
Desse modo, além de permitir a formacdo de uma imagem para seus publicos, a
comunicacao utilizada nas organizacdes também preserva a identidade delas.

Para a organizacdo conseguir atingir de maneira eficaz os objetivos que
deseja com a comunicacdo, ela ndo deve abrir mdo do elemento cultural, como
propde Baldissera (1990). Toda organizagéo € formada por pessoas, que vivem em
conjunto, trocando experiéncias. Quando duas ou mais pessoas reinem-se para a
formacdao de uma organizacdo, cujas caracteristicas sdo objetivos especificos, é
comum que haja a criacdo de regras, normas, ritos para que 0s objetivos sejam
alcancados, que caracterizam a cultura organizacional.

O homem é um ser cultural, pois desde que nasce esta inserido em uma
cultura, que é transmitida de geracdo em geragdo. Também pode-se definir cultura

como

O conjunto dos modos de vida criados e transmitidos de uma geracgdo para
a outra, entre os membros de determinada sociedade. Nesse sentido,
abrange conhecimentos, crengas, artes, moral, leis, costumes e quaisquer
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outras capacidades adquiridas socialmente pelos homens. (COTRIM, 1995,
p.15),

Essa maneira determinada que o homem tem de viver e trabalhar suas
relacdes através dos conhecimentos adquiridos, € levada de maneira intrinseca para
0 ambito organizacional, onde passa a ser moldada, e integrando o conjunto da

cultura organizacional.

Por cultura organizacional entende-se o conjunto das crencas e valores
especificos de uma determinada organizacdo. Como foi dito anteriormente,
sdo aspectos identitarios que a fazem Unica, que permitem diferencia-la das
demais organizacdes. A cultura organizacional é, essencialmente, traduzida
por habitos, mitos, ritos, tabus, mentalidade da organizacéo (da casa), estilo
de diregdo, comportamentos, criagbes, rompimentos e recodificagdes”. a
cultura organizacional é o conjunto de padrdes de comportamento, praticas
e acbes que caracterizam o modo de agir da empresa.. Toda a cultura
desenvolve-se lentamente, mediante as experiéncias comuns ocorridas
entre as pessoas que trabalham na organiza¢édo. (BALDISSERA, 1999)

A partir dessa afirmacéo pode-se perceber a construgéo da cultura dentro do
ambiente organizacional desenvolve-se com o tempo e através das tarefas que sao
realizadas, e regulamenta as relacbes das organizacdes, Chiavenato (1981)
considera a organiza¢cdo como um organismo vivo e mutavel, em comparacao ao ser
humano, e para Baldissera (1999, p.16) “a cultura organizacional resulta de
interacBes multiplas e multidirecionais, ndo isoladas, uma vez que os elementos se
influenciam e/ou transformam-se mutuamente, numa constante
construcado/desconstrucao”.

O profissional de RelagBes Publicas no seu contato direto e constante com 0s
diversos publicos que compde a organizacdo precisa saber inserir no seu
relacionamento com esses publicos a comunicagdo organizacional de maneira que

0s seus esforcos gerem resultados positivos.

3.2 O Relag¢des Publicas como Gestor da Imagem Institucional

Nunca, segundo Rosa (2006), na histéria do ser humano, as pessoas
estiveram tao expostas, sejam elas pessoas publicas ou privadas. Com os avangos
tecnolégicos que desenvolveram ferramentas, como por exemplo, micro-cameras,
gravadores e mini filmadoras, que podem flagrar qualquer acdo ou erro e —
fundamentados ou ndo - destruir imagens e reputacdes criadas e projetadas por

empresas e pessoas ao longo de muitos anos.
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As mudancas na configuracao atual e a crescente complexidade das relacoes
entre pessoas tem gradualmente modificado as formas de abordagens das
organizacdes, na forma de lidar com seus publicos e nas suas relacdes com estes.
Em momentos de crises, principalmente, cabe ao profissional de RP dirigir esses
publicos, o que eles devam pensar e fazer, conforme os objetivos organizacionais;
apaziguar animos, diminuindo a agressividade de iniciativas negativas;
demonstrando, assim, firmeza nos valores e principios da organizacdo. Conseguir
adaptacdo mutua, desenvolvendo relacionamentos benéficos para ambas as partes,
como consumidores e produtores, empregadores e empregados.

Para Lesly (1995, p. 2),

As mudancas na configuracdo do mundo atual, ampliando a complexidade
do mundo em que vivemos, com novos problemas que surgiram e surgem,
resultado da combinacdo entre as forcas da tecnologia, educacao,
mobilidade e comunicag&o. No inicio do século XX temos a “explosédo da
comunicagéo com o surgimento do cinema, o radio, a televiséo, a internet,
que culminou com a “implosdo do vasto e remoto mundo”. Assim, tem-se
uma maior exposi¢do, pois tudo e todos estdo sujeitos a serem vistos,
notados, comentados, criticados, experimentado e, mais do que nunca,
julgados. A variedade e diversidade da comunicagao, “mudaram o mundo
do ser humano muito mais do que ele mudou as instituicdes para viver neste
mundo. (Lesly, 1995, p. 2)

Lesly (1995) explica que essas forcas, que mudaram o mundo em apenas um
século, foram forcas niveladoras. Elas em muito exaltaram a posi¢cdo e importancia
das massas e em muito reduziram o poder e o controle daqueles que séo lideres.
Hoje, como nunca ocorreu na Historia, as pessoas sao conduzidas por seu préprio
consentimento; sdo donas de si proprias, cada vez mais guiadas pelas proprias
opinides e cada vez menos pelos costumes e exigéncias dos grupos aos quais
pertencem.

E neste contexto em que a atividade de Rela¢gBes Publicas recebera maior
destaque, quando, através da comunicacdo, ir4 lidar com o gerenciamento das
informacdes entre grupos, como entre uma organizacdo e seus publicos de
interesse. Mais do que informar sobre alguém, ou algum grupo, Lesly (1999) coloca
que outras funcbes sdo agregadas ao profissional: diz ao grupo o que 0s outros
pensam dele; colabora no desenvolvimento de ideias e planejamento de acdes para
conquistar a boa vontade dos grupos e auxilia uma organizagdo a se posicionar

perante forcas sociais que a afetem.
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A comunicacdo esta intrinseca ao cotidiano das pessoas e também ao das
organizagfes. Ela se da tanto formal quanto informalmente, atinge todos os
colaboradores e aqueles que estejam ligados quanto aqueles que nao estao
relacionados com elas. Para Kunsch (2003), a comunicacdo organizacional
integrada envolve o estudo do processo comunicativo dentro das organizagdes, no
ambito da sociedade como um todo. Compreende, assim, a comunicagao
institucional, a comunicacdo mercadologica, comunicacdo interna e comunicacao
administrativa.

A comunicagéo institucional esta relacionada aos aspectos institucionais da
organizacdo, ou seja, aquilo que explicitard o lado publico e de interesse publico,
criando uma identidade e personalidade da organizacéo perante a sociedade.

Segundo Scott, Jaffe &Tobe (1998)

Os valores sdo os principios, os padrdes, as acbes que as pessoas
representam numa empresa, que elas considerem naturalmente validos e
de maxima importancia. A missdo é o propdésito central para o qual a
pessoa, grupo ou organizagdo € criada. A criacdo da visdo é a
representacdo da exceléncia — 0 que a pessoa, grupo ou empresa quer criar
em sua melhor hipétese de futuro. (SCOTT, JAFFE & TOBE, 1998, p.4)

E através da comunicacgdo institucional, € que o profissional ira transmitir a
missdo, a visdo, os valores, as filosofias e politicas, e assim, promover uma
transparéncia dos objetivos de sua organizacao.

Assim,

No composto da comunica¢do organizacional integrada, a comunicagéo
institucional e a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica, das
Relacdes Publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organiza¢éo. (Kunsch,
2003, p.164)

O universo das Relacbes Publicas compreende uma gama de atividades
diversas que irdo colaborar para que os objetivos das organiza¢cdes sejam atingidos.
Lesly (1999) aponta vinte e duas agbes que as Relagbes Publicas conseguem
desenvolver em busca de atingir os objetivos gerais de uma organizagdo. Dentre
elas, encontra-se: a busca pelo prestigio ou imagem favoravel e seus beneficios;
determina a postura da organizacao ao lidar com seus publicos; resolucdo de mal

entendidos e preconceitos; habilidade de atrair melhor méo-de-obra e boa vontade
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de clientes, simpatizantes, governo e comunidades onde a organizagdo tenha
unidades.

O prestigio ou a “imagem” de uma organizagao - que também pode receber a
denominacdo de imagem corporativa e personalidade publica - € um fator
determinante quanto a receptividade de todas as mensagens emitidas por ela.
Lidando diretamente com o publico ou ndo, a familiaridade e reputacdo de um nome
influenciardo a imagem institucional, e assim, afetardo o desempenho e 0 sucesso
organizacional, seja nas vendas e/ou atraindo clientes, revendedores, fornecedores,
acionistas e empregados.

Mal-entendidos e preconceitos sao resultados de opinides errbneas,
equivocadas, ma informacdo disseminada — tanto no mundo real quanto virtual -,
sobre uma organizacao e que podem afetar o seu nhome, a sua operacao e o alcance
da boa vontade da sociedade. E funcdo de o RP dar a contrapartida na resolucéo
desses problemas e divulgar informacdes corretas, por todas as formas de
comunicacao que desfrute.

A habilidade de atrair melhor méo-de-obra € reflexo da imagem institucional
gque a empresa transmite, seja nos jornais, na televisédo, e principalmente, na
internet. Uma empresa com uma boa reputacdo provavelmente atraird os melhores
talentos profissionais do que uma que esteja envolvida com informacgdes negativas.

Conguistar a boa vontade envolve adquirir a aceitacao, o interesse, a atengao
dos publicos, que colaborarédo para a operacionalizacdo e que a organizacao atinja
seus objetivos. Os governos que estejam agindo a favor, quando uma organizacao
demonstra que esta atuando em prol do interesse da sociedade, proporcionardo um
ambiente favoravel a organizacdo, em que havera menos exigéncias e restricdes
injustas. A maneira como o cliente é tratado, a oferta e a qualidade do produto,
colaborardo na conquista da satisfacdo e assim, da boa vontade destes. A boa
vontade da comunidade e dos fornecedores sera, entre outras acoes, influenciada
pela  convergéncia do  discurso  organizacional com suas acdes.

Com a internet como nova ferramenta comunicacional a disposi¢céo tanto de
uma organizagdo quanto dos publicos, cabe ao RP explorar as potencialidades de
interacdo que a rede mundial de computadores pode proporcionar. Seja no site
corporativo, 0os nas comunidades virtuais, como Facebook e Twitter, em que os
individuos podem exprimir suas opiniées com liberdade e independéncia, além de

dividi-las com outros usuérios, o profissional deve levar em conta ou criar
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instrumentos de controle sobre o que circula em relacdo ao nome organizacional,
interagir com os usuérios, ouvir e atender as suas opinides e reclamacoes, estudar o
clima geral favoravel ou ndo no momento, tanto para criar vinculos, relacionamentos,
como para estudos que possam serem Uteis para programas de marketing, seja
aperfeicoando um produto ou adaptando os discursos promocionais.

E nesse ambito de promover o intercambio de informagdes institucionais, que
o0 Relacdes Publicas ira buscar um posicionamento favoravel em relacdo a
sociedade, o governo, os publicos internos e externos. A imagem institucional sera
projetada pelo RP, estrategicamente, com base em todos os ambitos tratados
anteriormente, para atingir o imaginario dos individuos de forma positiva,

conquistando a boa vontade geral.

3.3 Reputacéao

A chamada Revolug¢do Tecnoldgica trouxe um grande aparato tecnoldgico para
dentro das residéncias, para as ruas, para as empresas. O volume de aparelhos
eletrbnicos que nos rodeiam, desde o cartdo de crédito magnético, os tablets, as
cameras de vigilancia, sdo objetos que ndo existiam décadas atrds, porém hoje,
tornaram-se parte do dia-a-dia.

Porém, ndo se pode deixar de lado, mesmo que se esteja acostumado com
esses novos objetos, a presenca hoje de uma nova era.

Para Rosa (2006) muitas pessoas e organiza¢des continuam a agir como no
passado, sem se adaptar aos novos tempos. Cometer um deslize ético hoje, por
exemplo, pode ter uma repercussao muito maior do que um erro maior cometido no
passado.

Muitos ainda ndo perceberam a necessidade de se adaptar a esse novo
panorama de revolucéo tecnoldgica que vem acontecendo e acabam por cometer
erros éticos que impactam negativamente em suas imagens e reputacdo na
sociedade, sejam eles politicos, celebridades, lideres de grandes organizacoes.

Os escéandalos politicos do século XXI no Brasil sdo exemplos dessa nao
aceitacdo ou alienacdo da existéncia de uma nova era. O conhecido caso dos
“ddlares na cueca” que envolveu o secretério de organizacdo do Diretdrio Estadual
do PT no Ceard, José Adalberto Vieira da Silva, foi preso carregando 100.000

dolares e 200.000 reais em espécie tentando embarcar num voo. Outro exemplo
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foram as denuncias de desvio de dinheiro nas campanhas eleitorais de 2005, em
que varias maletas contendo dinheiro tiveram destaque e apareceram na midia. A
gravacao de um funcionario dos Correios recebendo dinheiro e citando nomes de
grandes politicos nacionais apareceu em todas as redes de televisdo do pais e no
horario nobre. Uma micro-camera instalada dentro de uma mala foi suficiente para
que o erro fosse registrado e desencadeasse uma série de outras revelacbes de
corrupcdo naquele ano. As cameras de vigilancia de shoppings, aeroportos e
bancos, as transacdes bancarias, gravacfes de conversas telefénicas, foram
possiveis de serem registradas gracas a tecnologia moderna.

Uma simples ida ao supermercado pode também ressaltar a importancia e a
abrangéncia de reputacfes, hoje. Sdo milhares de produtos, marcas e imagens que
disputam a atencdo do consumidor, que no meio deste bombardeio de estimulos
gue se misturam, precisam tomar uma decisdo. Tem-se a necessidade do produto
se destacar e se expor, uma vez que tem-se uma vasta exposi¢cdo de imagens que
se misturam e se fundem umas com as outras. E uma area ainda nebulosa, que se
esta sendo descoberta no desenrolar do seu desenvolvimento.

Dos milhares de produtos disponiveis, apenas uma pequena parcela deles
sdo escolhidos enquanto todo o resto € negado. Escolhe-se aqueles produtos nos
quais o consumidor confia e decide levar para casa, pois ndo ha como experimentar
todos eles, nem analisa-los.

Sdo muitas informacdes que rodeiam as pessoas hoje. Sdo milhares de
produtos, servi¢cos, marcas, pessoas que disputam a atencéo a todo o momento. Ou
seja, a luta por ser notado esta cada vez mais acirrada. E para quem esta sujeito a
uma exposicao, o cuidado precisa ser cada vez maior e mais trabalhado.

Para que um produto chame a atencdo, mais do que ter uma boa
propaganda, ele precisa despertar no consumidor, a confianga. A confiangca em sua
qualidade, seus beneficios, sua marca e reputacdo. Pois numa época de excessiva
exposicao e informagao, muitas sdo as decisdes a se fazer, inclusive dizer “n&do” a
maioria delas.

Mais do que informar (o0 que ja é obrigatorio na era da informacéo) as pessoas
e as organizacbes precisam convencer os outros. Para Kotler (2000), o valor

agregado para o cliente é

a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o
gue gasta para fazer a aquisi¢do. (KOTLER, p. 6)
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Hoje, podemos gracas a internet, estar mais préximos dos amigos, familiares,
das empresas, e dos acontecimentos. O que acontece em qualquer lugar do mundo
logo estara disponivel nos portais de informacédo, nos portais de relacionamento, nos
blogs e muitas vezes em tempo real. As pessoas estdo mais perto uma das outras,
dos fatos, das noticias, geograficamente falando. Ou seja, inversamente, aqueles
que sdo os que tém uma imagem a cuidar, estdo mais perto dos publicos, do mundo,
como nunca estiveram antes. Positiva ou negativamente.

N&o valorizar e proteger a reputacdo pode trazer inseguranca ao consumidor,

eleitor, cliente, que pode afetar a sua decisdo. Rosa (2006) coloca que

um laboratério farmacéutico produz remédios, mas o que a indUstria
farmacéutica vende mesmo € confianca: a confianga de tomarmos um
remédio... um jornalista vende confianca aos seus leitores... politicos
vendem confiangca. Por isso, quando h& uma crise que prejudica a
capacidade dos outros de acreditarem em ndés, o que esta em discusséo é
uma sentenca de morte profissional ou empresarial. (ROSA, 2006, p123).

Reputacéo é mais do que ser ético, ter uma conduta admiravel, seguir valores
e atitudes. Muito dela esta ligado a forma como o publico percebe estas ac¢bes, da
forma como se é visto pelo outros. Nada adianta ter uma conduta excelente se a
percepcdo dos clientes é inversa ou errdnea, (ou até mesmo nédo percebida) do que
a sua organizacao € realmente.

Cabe ao profissional de Rela¢gBes Publicas ser o gestor de imagem, como
tratado no capitulo anterior, para que se gerencie a imagem e reputacdo de seu
cliente, convergindo as suas acdes e imagem quando se trata da forma como o outro
vé a sua organizacdo no mundo digital. Adequar a linguagem utilizada para que
proporcione uma maior aproximacdo com o seu publico, promovendo um clima de
conversa e troca de informacgdes, e valorizando a transparéncia.

A reputacdo estd diretamente ligada a imagem que a organizacdo tem na
sociedade, que combina suas ag¢bes, seus produtos e servigcos, Seus
relacionamentos, o seu discurso. A reputacdo também € abalada quando a imagem

€ percebida forma errénea ou precipitada. Para Baldissera,

Entende-se por imagem o modo como os publicos véem a organizacao, isto
€ a ideia, a percepcao que eles tem da organizacdo. (BALDISSERA 2000,
p. 13)
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Além das midias tradicionais, como a televisédo e o jornal impresso, as midias
sociais sdao uma forma de a organizacdo conquistar visibilidade na sociedade e
atingir e tentar manter um maior publico, buscando alcancar a sua confianca. O
profissional de comunicacdo deve manter uma coeréncia entres os varios discursos
sobre seu cliente, nas diferentes midias, para evitar que desentendimentos ou
incoeréncia, por exemplo, entre quanto ao que a empresa diz ser nas varias midias e
nas suas acgles, e promover a espontaneidade dos usuarios dentro da rede, que

estes se sintam motivados e atraidos por compartilhar informacdes.

4 DESENVOLVENDO UM MANUAL ON LINE
4.1 Proposta do Manual

Como ja comentado e explicitado nesse trabalho, estar presente nas midias
sociais € participar de relacdes, envolver-se com as pessoas e principalmente
comunicar-se com todos os publicos envolvidos, e como toda forma de comunicagéo
€ necessario saber como comunicar e saber de que maneira estar presente. E é
esse 0 objetivo desse manual, ensinar através de regras praticas como as empresas
podem portar-se nas redes sociais perante seus publicos, de modo que nao
comentam erros.

Nesse ambiente, onde os usuarios compartilham mensagens, opiniées, ideias
e expectativas eles estdo em busca de um diadlogo, uma conversa com o outro lado,
onde fazem perguntas e obtém respostas, realizando uma comunicacéo bidirecional.
Segundo Carolina Terra, 2011, na obra “Para Entender as Redes Sociais” desse
modo pode perceber que “os protagonistas da rede passam a serem as pessoas e
Nao mais as empresas ou marcas, onde 0s usuarios controlam a interacdo com as
empresas”, tornando a informacdo heterogénea e rica através dos diversos
interlocutores.

Orkut, Facebook, Twitter e as outras midias sociais, além de servirem como
ferramentas para os usuérios, também séo fontes de informacdes para as empresas,

de modo que elas podem testar idéias, divulgar produtos, sanar duvidas, desmentir
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boatos e por fim, estar presente em um ambiente cheio de consumidores,
aproximando-se cada vez mais deles.

Algumas empresas criam perfis na internet com o intuito de entender como
funciona esse ambiente e 0 que acontece nele, e principalmente demonstrar que
elas também fazem parte do cotidiano do consumidor, podendo estar presente em
qualquer momento de suas vidas, bastando um clique, sem exigir esforco nenhum e
de maneira comoda.

Segundo Messa (2011) na mesma obra de Terra, antes da difusdo do Orkut
no Brasil, outras midias sociais ja existiam, porém foi ele que inaugurou a chamada
“‘era das redes sociais” no Brasil, conquistando varios usuarios brasileiros que
passaram a ver na internet e nas suas ferramentas novas possibilidades de
interacdo. Em 2005 segundo pesquisa IBOPE era citado como a nova moda da
internet brasileira, apesar de ndo ser muito utilizado pelas empresas interagirem com
seus clientes.

Ja com o inicio do microblog Twitter, objeto de analise deste trabalho, as
empresas comecaram a ver novas possibilidades de relacionamento, comecando a
interagir com os usuarios da rede através de perfis para divulgar informacdes e
estabelecer um canal de comunicacao. Foi o sucesso no Twitter que fez com que as
empresas percebessem que estavam em uma nova era caracterizada por um novo

formato de comunicacéo.

“Foi a simplicidade da interface do Twitter, bem como a inexisténcia de
espagos para publicacdo de banners, que estimulou os publicitarios a
colocarem a criatividade em pratica para inventar uma nova forma para
comunicar determinada marca e/ou produto. Em 2007 o Twitter ainda era
uma rede conhecida por poucos. Dentre esses early adopters, alguns
pertenciam ao meio da comunicacao e, por conta disto, logo comegaram a
aparecer experiéncias de acfes de comunicacdo de marca. O mesmo
ocorria paralelamente nos Estados Unidos.” (Eric Eroi Messa, 2011)

Para Messa (2011) em 2008, com o surgimento do termo “Social Media”
(Midias Sociais) para definir estratégias de divulgacdo produto que utilizam as redes
sociais como espaco de comunicagdao, um novo modelo de comunicacéo foi criado,
menos invasivo que a publicidade tradicional e que promoveu uma revolugédo nas
formas convencionais de comunicagéo, exigindo que as empresas se adaptassem a
esse novo formato, e o Twiiter foi o grande “responsavel” por esta mudanga. Uma

das estratégias utilizadas € a “propagacdo espontdnea de uma mensagem’,
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mensagem essa que deve estar inserida no processo de interagdo e comunicagao
entre todos os usuarios da rede.

Por isso € necessario a presenca de um profissional que esteja apto para
realizar essa interagao, funcionando como um “influenciador do meio”, de modo que
exerca a influéncia necessaria para a empresa atingir o objetivo que almeja. N&ao
adianta uma empresa estar presente nas redes sociais se ndo sabe como agir e
trabalhar dentro dela. “Reputacéo e relevancia ganharam importancia como nunca, e
os publicitarios descobriram que “identificar influenciadores” é o segredo do sucesso
de uma acéo de “midias sociais”.(Eric Eroi Messa, 2011)

E importante pensar que a organiza¢cdo contemporanea precisa dialogar com
seus publicos de interesse se abrir para outras opinides e outros publicos. O
consumidor é visto como uma espécie de produtor, assumindo também algumas
responsabilidades, o que gera uma infinidade de contetdos, convergéncias e
divergéncias que a organizacdo pode ter com um consumidor ou publico, onde
Carolina Terra, 2011, coloca que é necessario mapear 0s ambientes e suas
ocorréncias fazendo com que a gestdo dos relacionamentos com o cliente va além
dos canais oficiais oferecidos.

Também é preciso entender a percepcdo das pessoas em relacdo as suas
marcas, produtos, servicos e experiéncias. E nas redes sociais online, isso se
evidencia muito, uma vez que ao reclamar ou comentar sobre uma organizacao
nesses ambientes, a pessoa o faz publicamente, onde qualquer pessoa, cliente ou
ndo pode ver o comentario e ter uma percepcédo, positiva ou negativa, da empresa
em questdo. Para isso € necessario além de estar presente, um constante
monitoramento, feito por uma equipe apropriada que tenha o conhecimento
adequado para realizar a funcao.

Como empresa nenhuma deseja ter uma imagem negativa perante seus
clientes e futuros clientes, € essa a proposta deste manual, de auxilia-las no
universo digital, principalmente para usar o Twitter, de modo que aprendam a
gerenciar a presenca digital nesses meios e descobrirem como aproveitar as
informacbes a que sdo expostas e que expdem a partir de um monitoramento
dessas redes e para que possam tirar dessas ferramentas apenas resultados

vantajosos.
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4. 2 Justificativa

Como todos os usuarios estdo conectados nas redes sociais e estdo
participando, recebendo, produzindo e propagando mensagens, sdo eles quem
ditam as regras que devem ser seguidas pelas empresas, que seguem-nas com 0
objetivo de estarem presente no dia a dia virtual e real dos seus consumidores,
segundo Gil Giardelli (2011).

Segundo uma pesquisa da empresa comScore, que mede a audiéncia na
internet, o Brasil € o quinto maior mercado do mundo para redes sociais online. No
pais, os sites de relacionamento social tiveram 35,2 milhfes de visitantes Gnicos em
julho de 2010, ficando a frente de paises desenvolvidos mas ndo tdo populosos, e
também de algumas nagBes emergentes com imensa populagéo.

Em uma reportagem da revista americana Time sobre a popularidade do
Twitter no Brasil, a vice-presente de vendas internacional do Twitter, Katie Stanton,
caracterizou o povo brasileiro como “voraz’, o que levou outros especialistas
entrevistados a confirmam esse status, justificando a transformacdo do Brasil num
ambiente extremamente participativo nas redes sociais.

Em um mundo construido por conexBes humanas sustentadas pela
tecnologia, as empresas necessitam acompanhar essa era das mudancas para
entender como e com quem relacionar-se. Esse monitoramento constante muitas
vezes é feito por algum profissional especifico da empresa que tem esse
conhecimento, ou em outros casos, a empresa designa o trabalho a uma agéncia
especializada.

Seja uma agéncia de midias sociais ou um profissional, o seu trabalho é
orientar as empresas nessa nova etapa da comunicacdo e dos relacionamentos,
através de um trabalho amplo de insercédo digital, buscando uma relacdo mais
estreita com o cliente. O trabalho ndo estd em apenas fazer a presenca digital das
empresas, montando perfis em redes sociais e produzindo certa quantidade de
conteudo, mas requer algumas habilidades e caracteristicas especificas.

Giardelli (2011) explicita que “o trabalho efetivo envolve gestdo do
conhecimento, inteligéncia competitiva nas redes e gestao da inovacdo”. Ou seja, 0
poder esta nas maos dos usudrios, que nao sdo mais uma audiéncia, mas veiculos

que produzem e transmitem contetudo na internet. Ter conhecimento do que eles
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falam nas redes a partir de um completo monitoramento, gerenciar estas
informacdes e usa-las para agir e inovar é essencial para a sobrevivéncia dessas
empresas. As agéncias de Relacbes Publicas fazem o mesmo, para estabelecer nas
redes um relacionamento permanente com os diferentes publicos das suas
empresa-cliente.

Para Eric Eroi Messa, 2011

“na comunicacao em “midias sociais”, o indice de influéncia e penetracao no
segmento chega a ser mais valioso do que o numero quantitativo de
conexdes que um “influenciador do meio” pode possuir. Ou seja, ho caso do
Twitter, um influenciador do meio ndo é apenas aquele que possui muitos
“seguidores”, mas também, aquele que é respeitado pela sua comunidade e
possui alta segmentacdo dentro do seu quadro de “seguidores”. (Eric Eroi
Messa, 2011)

O gue significa que identificar quem séo os influenciadores € essencial e o

segredo do sucesso de muitas empresas.

4.3 Objetivos do Manual

4.3.1 Objetivo Geral
Servir de apoio a organizacfes que ja possuam perfis corporativos nas redes sociais
ou ainda ndo, a maximizarem o0 uso do Twitter em favor de manter um bom

relacionamento com o0s seus publicos em prol de preservar a sua reputacao.

4.3.2 Objetivos Especificos

- Apresentar as principais ferramentas atuais disponiveis para serem utilizadas
juntamente ao Twitter.

- Oferecer sugestdes de como utilizar estas ferramentas.

- Sugerir caminhos a serem seguidos em casos de crises que possam afetar a

reputacdo de uma organizagao.
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4.4 Modelo de Manual

O manual, que se apresentard em formato digital e de forma gratuita,
pretende servir de direcionamento para organizacfes e pessoas que ja utilizem ou
estdo decididas a comecar a explorar o Twitter como ferramenta de comunicagéo,
para assim, maximizar o seu contato com seu publico e a sua exposi¢ao na internet.

Comecar a utilizar o servico sem ter uma base de qual a sua funcionalidade,
suas ferramentas e de como explora-las de forma correta pode levar ao usuario a
cometer erros que afetem negativamente em sua imagem. Muitas vezes um deslize
pode ser suficiente para desencadear uma série danos que poderiam ter sido
evitados, se tivessem sido tomadas as devidas precaucbes. Por exemplo, a
linguagem adotada para se comunicar e interagir pode ndo agradar a maioria dos
usuérios, ser muito coloquial ou coloquial demais. Um erro de portugués, ou um
“tweet” com dubio sentido pode gerar motivo de risos e ser reproduzido inumeras
vezes, se espalhando pela rede de forma negativa.

Visando direcionar os usuarios dentro do microblog, o manual se dara em
forma de guia, dando suporte para que organizacfes e pessoas possam
implementar o Twitter como uma alternativa de comunicagdo em seu cotidiano de
comunicacado e interacdo com seus publicos. Servirh como um auxilio a programas
de comunicacdo que visem utilizar a internet como espaco a ser explorado,
indicando a melhor forma de se portar, ao invés de dar soluces prontas. Cabe ao
profissional de Relac¢des Publicas utilizar e trabalhar com as informacdes, a favor da
sua organizagao.

O modelo sera dividido em secdes, com uma parte dedicada a
esclarecimentos sobre as partes do Twitter, uma com indicacfes de ferramentas a
serem usadas para facilitar e explorar a midia social, uma com exemplos de acdes
gue deram certo, uma com novidades sobre o microblog e uma voltada a dicas de
gramatica da lingua portuguesa.

Como exemplo, temos a seguir as explicacbes das ferramentas que podem
ser usadas juntamente ao Twitter, maximizando as suas funcionalidades e que
poderdo ajudar os profissionais a ampliarem suas acdes de comunicacgao.

Sao vérios os websites que oferecem servigos que podem ser agregados a
uma conta no Twitter, expandindo assim, as possibilidades de se explorar o

microblog além da simples interacdo entre o perfil corporativo e 0s usuarios e as
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reproducdes de mensagens. Sdo ferramentas Uuteis que podem facilitar o
relacionamento e o trabalho do profissional de Rela¢des Publicas.

Segundo Spyer (2009), o Twitter pode verificar em contas de emails (restrito
ao Gmail e ao Yahoo!) pelos contatos de email que possuem uma conta no
microblog através do “Find On Other Networks” dentro da prépria midia social

(http://twitter.com/invitations/find on other networks).

Ha também a opcéo de se fazer uma busca avancada, procurando assim por
usuarios, assuntos de forma mais detalhada. Por meio do “Advanced Search”

(https://twitter.com/#!/search-advanced) o usuario pode procurar por palavras-chave,

frases inteiras, usuarios, seguidores de usuarios, entre outras especificidades.

Com estas ferramentas, o perfil corporativo pode facilmente encontrar
usuarios que estejam diretamente ou indiretamente ligados a organizacdo. Por
exemplo, fazendo uma busca nos contatos de e-mails, pode-se encontrar desde
usuarios que trabalhem na organizacao, sécios, parceiros e até mesmo clientes que
tenham entrado em contato alguma vez e possuam um perfil no Twitter.

O website migre.me (http://www.migre.me) além de oferecer um encurtamento

de links, indica os ultimos links que foram encurtados, os ultimos links encurtados
gue mais foram clicados e os mais retuitados.

Com o migre.me é mais uma maneira de analisar quais sdo 0s assuntos que
estdo sendo comentados e recebendo atencdo, mas ndo com comentarios o
suficiente para entrar para os “Trending Topics”, que exige um alto nivel de
publicacado de “tweets” por segundo.

Para aqueles usuéarios que ndo estdo interessados em saber de todos os
“tweets” em tempo real e em estar com a pagina do Twitter aberta, pode instalar no
seu computador aplicativos que facilitam o manuseio do microblog. Para os usuérios
do software Windows ha o “Digsby”; para os usuarios do Mac, o “Twitterferric’. Ha
também outros aplicativos que dispensam o usuarios de entrar no website do
microblog, como o “TweetDeck”.

Para facilitar o acesso quando ndo ha um computador disponivel e também
para oS momentos em que o profissional responsavel pela conta no Twitter ndo
estiver trabalhando e assim possa dar atencdo aos seus seguidores e aqueles que
tenham entrado em contato pelo microblog, esses aplicativos maximizam o uso da
rede social, indicando quando alguém entrou em contato, se ha novas mensagens

enviadas.


http://twitter.com/invitations/find_on_other_networks
https://twitter.com/#!/search-advanced
http://www.migre.me/
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O Twitter oferece na pagina de Logout

(https://twitter.com/?lang=en&logged out=1#!/download) todos os aplicativos oficiais

para os celulares inteligentes, os “smartphones”, para serem baixados e instalados.
Estes aplicativos facilitam o acesso por meio de redes wireless e conexdes 3G direto
do aparelho.

O FriendFeed (http://friendfeed.com/) € um site que agrupa as atualizacdes de

uma pessoa nas demais midias sociais e posta automaticamente no Twitter.

Quando uma organizagdo utiliza varias redes sociais, muitas vezes isso
demanda por um tempo para que todas sejam atualizadas. Para que o responsavel
nao precise, por exemplo, postar imagens de um evento realizado, no Facebook
corporativo, e depois ir até o Twitter e postar uma mensagem indicando que ha
novas fotos na pagina do Facebook, este servi¢co faz esta acdo automaticamente.

O Tweetbeep (http://tweetbeep.com/) oferece ao usuario um servico de

atualizacao por email. Ao cadastrar algumas palavras-chave (por exemplo, 0 nome
de uma organiza¢do, um produto, um servi¢co) 0 usuario recebe uma notificacdo por
email cada vez que um “tweet” tem estas palavras.

Este servico auxilia no monitoramento de imagem e opinides de uma
organizacdo ou pessoa de forma mais rdpida. Ao ser atualizado por email, o
responsavel pelo Twitter corporativo ndo precisa estar conectado ao microblog, seja
por um dispositivo mével ou um computador. Além de que, economiza tempo ja que
nao seria necessario ir atras das informacdes, elas viriam até o usuario responsavel.
Cabe a ele dar o retorno ao que foi dito, caso necessario.

O Manual sera criado na plataforma Wordpress (br.wordpress.org), a qual é
um software gratuito, o que dispensa a contratacdo de dominios pagos e atinge as
expectativas para os fins propostos. A Figura 1, que se encontra no apéndice, ilustra

0 modelo de Manual.


https://twitter.com/?lang=en&logged_out=1#!/download
http://friendfeed.com/
http://tweetbeep.com/
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Na internet e principalmente nas chamadas “midias sociais” - como o
microblog Twitter e o portal de relacionamento Facebook - além de possibilitar a
interacdo entre 0s usuarios, tem-se a oportunidade de compartilhar acontecimentos,
fatos e noticias, com links para os portais de informacédo, imagens e videos. Assim
qualquer pessoa pode republicar algum fato que julgue interessante para que 0s
seus contatos leiam, e caso queriam, estes podem compartilhar com 0s seus
contatos que podem compartilhar com 0s seus contatos e assim, qualquer noticia
pode ter uma repercussao e divulgacdo de forma exponencial, a qual talvez nédo
atingiria apenas se fosse contabilizado os acessos no portal de informagéo de
origem.

As oportunidades para o profissional de Rela¢des Publicas, com os portais de
relacionamentos, é - como ponto de partida no seu trabalho como comunicador -
monitorar, para seus clientes, as opiniées que sdo expressas pelos usuarios, sejam
elogios, reclamacdes, sugestbes. E uma alternativa da organizacdo se relacionar
com seus clientes e estarem mais proximas ao seu seu publico. O monitoramento
online € uma forma de fazer um diagnostico em cima da imagem de seu cliente na
internet como também é uma forma de conversar diretamente com os clientes e
coletar informacfdes que possam ser trabalhas posteriormente, por exemplo, em
campanhas publicitarias, a¢des institucionais, desenvolvimento de novos produtos.
Além de que, os portais de relacionamento oferecem a oportunidade de maior
proximidade entre uma organizacdo e seus clientes, podendo estes interagir em
tempo real, trocando informagdes, esclarecendo duvidas.

Nos casos de crises que venham abalar a reputacdo de uma organizagao ou
pessoa, seja ela resultado de um boato, um mal entendido, ou um erro real, cabe ao
profissional de comunicag¢do gerenciar as midias sociais para atenuar os impactos
negativos. Pois, com a possibilidade de compartilhamento aliado a rapidez da
internet, um boato, por exemplo, pode chegar ao monitor de varios usuarios em
minutos e continuar se espalhando. Quanto antes acdes de prevencdo a estas
situacOes forem feitas e quanto antes produzir esclarecimentos, maiores as chances
de contencdo dos fatos e menores os danos que possam afetar na reputacdo

organizacional.
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Vé-se nesse caso a necessidade desse constante monitoramento e por que é
preciso um profissional apto para realizar esta tarefa. E, mesmo com um profissional
com conhecimentos da area € importante que ele tenha alguns conhecimentos
essenciais e algumas caracteristicas para que possa desenvolver com sucesso sua
atividade e inserir-se na nova era que € iniciada na internet. Com o auxilio de um
manual pratico a pessoa que realizard esse servico também ter4d um apoio,
facilitando a sua tarefa.

O monitoramento € apenas o inicio do trabalho do Relacdes Publicas quando
se trata dos portais de relacionamentos. Monitorar € uma tarefa mecéanica que ira
coletar dados, processa-los estatisticamente (por faixa etaria, género, escolaridade
dos usuarios, por exemplo) para facilitar 0 acesso posterior as informacdes, para
entdo se trabalhar com os dados, avaliar qualitativamente as informacgdes obtidas,
para assim desenvolver programas, projetos e planos dentro da sua organizacéo,
para exterioriza-los de volta ao publico, aperfeicoando seus produtos e servicos,
como sua relacdo com os clientes e gerenciando, concomitantemente, a imagem da
sua organizacao no mundo digital.

Muitas empresas sejam elas grandes ou pequenas mantém esse contato
virtual com os seus publicos, mas ndo sabem como fazé-lo. Elas j& sabem que é
importante estar perto deles e fazer parte do dia a dia, mas algumas ndo usam a
abordagem correta para isso, 0 que muitas vezes pode acabar prejudicando essa
relacdo entre empresa/cliente na era das relacdes virtuais. Nao basta apenas estar
presente, é necessario saber como estar, sem que essa presenca acabe se
tornando um problema que traga consequéncias negativas para um dos lados da
relacdo, ou ambos.

A vida util do manual est4d para as empresas assim como 0s portais de
relacionamentos esta para a internet hoje. Ndo ha como prever num futuro distante
se as chamadas “redes sociais” na internet terdo a mesma importancia que possuem
atualmente, se elas irdo aumentar, diminuir ou desaparecer. No quadro de hoje, em
que temos o Twitter expandindo dia apds dia, e mais organizacdes e pessoas estdo
aderindo a “rede social”, interagindo através dela e a utilizando para maximizar os
seus relacionamentos o manual serve como apoio aos profissionais.

As midias sociais prometem mudar as rela¢cdes entre os seres humanos, e ja
vem mudando, qualquer que seja esse tipo de ligacdo. S&o diversas ferramentas,

meios diferentes e meios conexos que cada vez mais conquistam usuarios fiéis que
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encontram nessas redes tudo o que procuram, e fazem delas uma extensao deles
mesmos. A promessa é que as redes sociais inovem, promovam mudancas e fiqguem
mais proximas dos usuarios, e as empresas que desejam estar perto dos seus

clientes precisam estar em sintonia com essas mudancas.
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Novidades no Twitter Erros de Gramatica Mais Comuns Twiiter: Be-a-ba

27FEB2011  CATEGORY: NEWS AND UPDATES 09NOV2010 CATEGORY: NEWS AND UPDATES O1NOV2010 CATEGORY: NEWS AND UPDATES

Coloque suas atualizagdes em qualquer lugar Antes de comegar a publicar seus tweets, O Twitter & composto por pequenas explosdes

ou crie uma transmissdo em tempo real de um fique ligado para ndo cometer deslizes de informagdo chamadas Tweets. Cada Tweet

evento. Compativel com Facebook, MySpace, no Portugués e acabar queimando o tem até 140 caracteres, mas nao se deixe

Blogger, etc. seu filme por ai! enganar pelo tamanho da mensagem: vocé
pode compartilhar muita coisa com pouco
espaco.

QContinue lendo... Q Continue lendo. .. Q Continue lendo...




