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RESUMO

Para facilitar as vendas e os empreendimentos de diversos setores do comércio varejista da
cidade de Manaus, capital do Amazonas, criaram-se as chamadas “lojas on-line”, que se
caracterizavam por serem apenas pontos de vendas virtuais. Com o avanco das midias sociais,
configuradas pelos usos dos suportes digitais, como, por exemplo, o Orkut e o Twitter, as
empresas do comércio varejista de Manaus, em especial, do ramo de eletroeletrdnicos,
passaram a utiliza-los para interagir com seus publicos. Esta pesquisa investigou se as midias
sociais foram utilizadas como uma nova alternativa para estreitar relacionamentos entre essas
organizacdes e seus publicos ou apenas como meio de transmissdo de informacg6es, se seu uso
foi relacionado aos objetivos estratégicos dessas organizacdes e elucidou as contribuicbes das
RelacBes Publicas na gestdo das midias sociais quando aplicadas ao relacionamento entre a
organizacdo e seu publico. Quanto a forma de raciocinio, 0 método empregado na presente
pesquisa consistiu no hipotético-dedutivo. A fase inicial de investigagdo do problema foi
desenvolvida a partir da realizacdo de pesquisa bibliogréafica e documental, tendo em vista a
necessidade de buscar a devida fundamentacdo tedrica do assunto em discussdo.
Considerando que a opcdo por um determinado tipo de pesquisa ndo inviabiliza a utilizacdo
das demais, pois, na prética, os diversos tipos de pesquisa sdo complementares, a metodologia
empregada neste estudo foi a pesquisa quanti-qualitativa.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Relacionamento organizacional. Midias sociais.



ABSTRACT

In order to facilitate their sales, entrepreneurs of various sectors of commerce in the city of
Manaus, capital of Amazonas, have created the "online stores™ which have the characterist of
being only a virtual sales address. With the advance of the social media, such as Orkut and
Twitter, the sales companies of Manaus, specially the home appliances stores, have started to
use these networks to interact with their target public. This research aims investigated the use
of the Social media by these enterprises in the relationship with their public and the strategic
objectives of these enterprises and how the Public Relations contributes to the management of
these networks when applied to the relationship enterprise-public. This research is meant to
investigate if he social networks are being used as a toll to strengthen the relationships
between the organizations and their target public or either as a mean of feeding information,
detected if the use of the social networks is related to the strategic objectives of these
organizations and to explain the contributions of the Personal Relations in the management of
the social networks when applied to the relationship between the organizations and the public.
As to the methodology, the one used in this research is the hypothetic-deductive. The initial
phase of investigation the problem is developed based on the realization of the bibliographic
and documentary research, aiming the necessity of finding the right theoretical substantiation
of the discussed subject. Considering that the option of a determined type of research doesn't
make it unfeasible to use the others, as the diverse types of research are complimentary,
the methodology to the achievement of this study included quantitative research.

Key-words: Public Relations. Organizational relations. Social net.
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INTRODUCAO

A Ciéncia da Comunicacdo é uma area do conhecimento humano alicercada na
interdisciplinaridade. O didlogo com outras areas, como a Psicologia e a Sociologia, por
exemplo, ciéncias embasadoras de seus primeiros estudos, continua até os dias atuais.

O comunicador contemporaneo tem uma dificil missdo — a de desenvolver novas e
distintas competéncias no campo em que atua e de encarar suas praticas de maneira mais
criativa e critica. Esse fato é atrelado as convergéncias entre a comunicacdo de massa, as
telecomunicacdes e a informatica. Os profissionais dessa area sdo obrigados a se moldar junto
com os avangos tecnoldgicos e a dinamizagdo do mercado.

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) propéem uma relagédo de
interdisciplinaridade entre as diversas abordagens teoricas e metodoldgicas. A partir disso,
desloca, de maneira significativa, o enfoque das pesquisas em comunicacgdo. Portanto, é quase
impossivel deter-se nas "velhas midias". As pesquisas limitadas apenas aos meios de
comunicagdo de massa (MCM) estdo completamente ultrapassadas, sobretudo pela Internet,
que se tornou a primeira fonte de informacdo de uma grande parcela de consumidores
(KOTLER; KARTAIJAYA; SETIAWAN, 2009). Através desse meio de comunicacdo, um
novo e oportuno cendrio para a atuacdo das Relacdes Publicas foi aberto: atingir, de forma
direta, um nicho de compradores com mensagens direcionadas sem custo significativo.

Dessa forma, o oficio diario dos profissionais de RelacBes Publicas, outrora com foco
nas assessorias de comunicacdo e na imagem positiva das organizacdes perante a sociedade,
mudou. Os publicos das organizacfes tém hoje uma gama de oportunidades para interagir
diretamente com as organizagdes de interesse. Porém, ainda ha muito a ser feito, um grande
desafio a ser atingido pelos profissionais de Rela¢des Publicas, que devem compreender as
midias sociais como um espaco de interlocucdo dos publicos entre si e da organizagdo com
eles.

Ha pouco mais de trés anos, houve um grande "boom" quanto a utilizacdo dos suportes
digitais (blogs, orkut, facebook e twitter), que passaram a integrar o cotidiano dos usuarios da
Internet, por motivos de trabalho ou de lazer. No Brasil, 0 Orkut é um dos sites de maior
acesso, e o Twitter, fendbmeno que surgiu em 2009, consolida-se cada vez mais no ciberespaco
(SIQUEIRA, 2009).

Os primeiros registros da atuacdo dos profissionais de RelacBes Publicas no

ciberespago foram nos websites das organizaces (PINHO, 2003). Esses websites, aléem de
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constituirem mais um ponto comercial das organizagdes, tinham carater institucional e
mercadologico. N&o havia espaco para a interatividade, mas, simplesmente, a transposicédo da
loja fisica para 0 mundo virtual. No entanto, conforme Goossen (2009), o poder advindo das
midias sociais modificou completamente esse cendrio, ocasionando uma inversao de papéis.
O publico ndo é mais um mero consumidor dos produtos e receptor das informacgdes das
organizagOes, mas passa, agora, a produzir conteudos.

Com a evolugdo dos mecanismos de relacionamento na rede virtual, as Relagdes
Publicas expandiram seu campo de atuacdo e passaram a fazer uso das ferramentas da web
2.0, em especial, as midias sociais (WRIGHT; HINSON, 2008). Porém, ainda persiste certa
resisténcia de alguns empresarios quanto a utilizacdo das midias sociais na esfera
organizacional.

E visivel a conexdo de milhares de consumidores as atividades das organizacdes com
as quais se relacionam através das midias sociais. Dessa forma, o avanco das midias sociais
afetou significativamente a maneira como as organizacBes interagem com seus publicos.
Assim, como os estudos pautados nas "novas midias" ainda sdo poucos, comparados as
"velhas", as midias sociais sofrem diretamente com essa incipiéncia nas Ciéncias da
Comunicacdo. A comecar pela conceituacdo, que ainda € inconsistente no meio académico,
porquanto ha estudiosos que ndo aceitam o termo “midia social”, e outros o confundem com
“rede social digital”. Outro, porém, mesclam os dois conceitos sem estabelecer nenhuma
diferenca entre ambos. As midias sociais utilizam os suportes digitais (Orkut, Blogs,
Facebook e Twitter dentre outros) para fins de interacdo com seus publicos.

Surge, portanto, um novo e promissor profissional: o analista de midia social. Como
ainda ndo ha sua formacdo especifica, Scott (2008) indica o profissional de Rela¢des Publicas
como o mais adequado para gerir as midias sociais de forma eficaz e estratégica, consoante
com o0s objetivos das organizagdes.

Esta pesquisa propds analisar a aplicacdo das midias sociais no relacionamento das
organizacOes do comercio varejista da cidade de Manaus, do ramo de eletroeletronicos, com
seus publicos a fim de detectar se estdo em consonancia com seus objetivos estratégicos. A
escolha por esse tipo de comércio se justifica considerando-se os resultados da pesquisa
realizada pela Immediate Future (2009), que constatou a categoria eletroeletrénicos como
sendo a maior participante e investidora nesse ambiente de midias sociais.

A partir dessa necessidade, constituiu-se, entdo, um estudo pautado na utilizagdo dos
suportes digitais utilizados como midias sociais — Orkut e Twitter — pelas empresas Bemol,

Ramsons e Mirai Panasonic, todas do ramo de eletroeletrdnicos da cidade de Manaus. A
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escolha dessas se deu pelo uso das midias sociais e por serem lideres do ramo em que atuam,
segundo dados da Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) de Manaus.

Quanto a forma de raciocinio, 0 método empregado nesta pesquisa foi o hipotético-
dedutivo. Partimos da hipGtese de que os empresarios do comércio varejista do ramo de
eletroeletronicos de Manaus ainda resistem, equivocadamente, em utilizar as midias sociais.
As Relagdes Publicas permitem o gerenciamento das midias sociais quando utilizadas de
maneira proativa.

A fase inicial de investigacdo da problematica foi desenvolvida por meio da realizacao
de pesquisa bibliografica e documental, haja vista a necessidade de buscar teorias relativas ao
assunto em discussdao. O uso dos suportes digitais pelas empresas aqui investigadas foi
abordado por meio de estudo de caso analitico e descritivo, entendido como um
desdobramento da pesquisa quanti-qualitativa. Como técnica de coleta de dados, recorremos a
observacao sistematica do tipo ndo participante.

A pesquisa analisou a utilizacdo das midias sociais Orkut e Twitter pelas empresas do
ramo de eletroeletronicos Ramsons, Bemol e Mirai Panasonic, durante todo o més de
setembro, do dia 1° ao dia 30/09/2010, no horério das 18h30min as 22h30min.

No que diz respeito a estrutura, esta dissertacdo foi desenvolvida em quatro capitulos.
O primeiro deles traz uma abordagem panoramica sobre as Rela¢Ges Publicas propriamente
ditas, desde suas conceituacdes e funcdes, opinido publica, até sua atuacdo no ciberespaco e
faz referéncias a Internet, seu advento, usos, funcdes e questbes referentes a exclusao digital.
Ja o segundo capitulo trata diretamente das midias sociais.

O terceiro capitulo contém informacGes acerca das etapas de formulacdo do projeto,
levando em consideracdo a metodologia e os procedimentos metodoldgicos adotados. No
quarto e ultimo capitulo, séo feitas consideracdes a respeito do estudo de caso, com a analise
quanti-qualitativa da presenca das empresas manauaras nos suportes digitais, com base nas

inferéncias estatisticas dos dados amostrais da pesquisa e da interpretacdo dos dados.
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1 ATUACAO DAS RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

1.1 CONCEITUACOES E FUNCOES DAS RELACOES PUBLICAS NA ESFERA
ORGANIZACIONAL

Relacdes Publicas é um sintagma polissémico. InUmeros sdo os seus significados. As
duas palavras juntas identificam varios objetos sociais, 0 que dificulta o entendimento
daqueles envolvidos no tema, tanto na comunidade profissional quanto na académica,
principalmente, entre os leigos.

O impasse originou-se na traducdo da expressdo inglesa “Public Relations” para 0
portugués “Relagdes Publicas”, cuja nomenclatura ndo traz uma defini¢cdo clara. O termo
Relacdes Publicas pode significar: processo, funcdo, atividade profissional, cargo e profissao.
Esses seis significados sé sdo entendidos quando se tem em mente a premissa da existéncia de
um processo de interacdo entre a organizacdo e os seus diversos publicos. Para uma reducao
das varias interpretacdes do termo, Relagcdes Publicas sempre requer texto adicional. Antes ou
depois, devem ser colocados termos determinantes, como: o, as, 0 profissional de, entre
outros. E nos casos em que esses termos ndo se fizerem necessarios, ou seja, quando cada um
for posto isoladamente, ele deve ser seguido do verbo “ser” na terceira pessoa do plural.

Mesmo com varias defini¢bes, 0s pesquisadores da area de Relagbes Publicas sdo
unanimes ao definirem qual o objetivo principal dos profissionais dessa area: manter a
compreensdo mutua entre a organizacao e seus publicos, que é uma atividade estratégica da
comunicacdo. Evidentemente, tanto nas organizacdes publicas quanto nas privadas, o
profissional de Relacdes Publicas tornou-se uma necessidade incontestavel. Trata-se,
atualmente, de uma profissdo complexa, repleta de atribuices indispensaveis ao éxito das
organizacdes (SIMOES, 2001).

As funcbes bésicas exercidas pelos profissionais de Relagbes Publicas séo:
assessoramento, pesquisa, planejamento, execucdo e avaliacdo. A eles também cabe a tarefa
de consolidar uma imagem positiva da organizacdo perante seus publicos, transformando a
opinido publica favoravel e consoante com seus objetivos. Para tanto, € necessario um
mapeamento dos desejos, dos anseios, das expectativas, das criticas e das sugestdes em
relagcdo aos produtos e aos servicos, com a finalidade de tornar harmoniosos os interesses da

organizacéo e de seus publicos (CESCA, 2006).
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E dever desses profissionais da comunicacdo conquistar e manter a credibilidade e a
aceitacdo da organizacdo com seus principais publicos, de maneira a assegurar a criacdo e a
projecdo de uma imagem institucional positiva, bem como auxilia-la a alcangar suas metas de
mercado (NOGUEIRA, 1985). J& as funcBes essenciais, para o processo de planejamento e de
gestdo das relacdes publicas nas organizacBes sdo, conforme Kunsch (2003): funcéo
administrativa, funcéo estratégica, funcao politica e funcdo mediadora.

Na prética, o desempenho da funcdo administrativa por parte desses profissionais é sua
atividade corriqueira. E praxe buscar mecanismos para criar e assegurar relagdes confiantes
entre a organizagdo e seus publicos. Para isso, € necessaria uma série de recursos, a saber:
pesquisas, auditorias, diagndsticos, planejamento, implementacdo e avaliacdo de resultados.

Quanto a funcdo estratégica, as Relagdes Publicas devem valer-se da pesquisa e do
planejamento para encontrar as mais viaveis estratégias comunicacionais para prever e, assim,
enfrentar as reacdes da opinido publica em relagdo as organizacdes. Além disso, suas
atividades tém de apresentar resultados para que a organizacdo atinja seus objetivos, cumpra
sua misséo, cultive seus valores e atinja sua visao.

A funcdo politica baseia-se no fato de que todas as acdes dessa atividade se reportam
as implicacbGes que as decisdes da organizacdo poderdo gerar para seus publicos. Fatores
como comunicacdo, processo resultante e instrumentos participam do cenario como
coadjuvantes. O exercicio do poder € realizado através do processo de comunicacdo com 0s
instrumentos de comunicacéo (SIMOES, 1995).

Desempenhando tal funcdo, esses profissionais lidam com as rela¢fes de poder e com
a administracdo de conflitos que possam ser gerados no ambito interno e externo das
organizacGes. Cabe-lhes, portanto, o oficio de gerenciar problemas de relacionamento
surgidos ocasionalmente por comportamentos de determinados publicos e/ou por certas
decis@es das organizagdes.

Por fim, tem-se a funcdo mediadora, em que as Rela¢bes Publicas tém a
responsabilidade de realizar a leitura do ambiente externo, para intermediar as relacbes das
organizacbes com a sociedade. Trata-se, portanto, do gerenciamento de funcGes
primariamente responsaveis por moldar e implementar programas de mediacdo entre 0s
interesses sociais, politicos e econémicos, capazes de influenciar o crescimento e/ou a
sobrevivéncia béasica da organizacdo. Para esse fim, a funcdo mediadora de Relagdes Publicas
tem também a responsabilidade de identificar as forgas e os efeitos das mudancas no ambiente
da organizacdo de potencial de medigdo e informar antecipadamente todas as suas outras
atividades (KUNSCH apud FIUR, 2003).
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As Relacdes Publicas se utilizam de dois tipos de comunicacéo: a dirigida e a massiva.
A comunicacdo dirigida, como o proprio nome propde, é voltada para a um publico restrito,
composto por pessoas com caracteristicas semelhantes; a massiva, desenvolvida pelos meios
de comunicacdo de massa, é enderecada a todos sem distingdo. Ambas tém sofrido alteracGes
significativas desde o surgimento da Internet, que provocou mudangas em suas formas e seus
conteddos.

Para fins deste estudo - “Rela¢des Publicas e Midias Sociais: uma andalise de suas
aplicacdes no relacionamento organizacional” - cujo objeto de pesquisa sdo as midias sociais,
a funcdo estratégica das RelacBes Publicas € a mais apropriada para que os objetivos das

empresas sejam alcancados utilizando suas ferramentas.

1.1.1 O publico e suas opinides: norteadores da comunicacao organizacional

Os profissionais de relacdes publicas também tém o objetivo de formar opinido
publica em favor da organizagdo. Isso serve como termdmetro: se favoravel, os negocios estéo
consolidados; caso contrério, pode causar danos irreversiveis a sua imagem.

Andrade (2003) entende que o termo “opinido publica” tem sentido muito abrangente
e 0 caracteriza como sendo “uma expressdo verbal da atitude comum de um publico
determinado, diante de controvérsias”. Propde, entdo, utilizar o termo “opinido do publico”,
pois acredita que tal termo € gerado a partir da “manifestacdo de sentimentos coletivos
originarios das massas, e nao, dos publicos".

Independentemente de conceituacdo, vale ressaltar o grande poder embutido na
opinido publica, de grande interesse para a organizacdo. Com o advento da Internet, 0s
questionamentos a populacdo se tornaram mais faceis e bem mais acessiveis, oferecendo
varias opcdes de canais de comunicacdo, dentre eles, as midias sociais, que estdo em franco
desenvolvimento e se tornaram grandes aliadas dos profissionais de rela¢fes publicas.

A comunicacdo organizacional centra-se em processos comunicacionais mais
estabelecidos entre a organizacao e seus publicos. Esses processos incluem desde a proposta
comunicacional estratégica da organizagdo, passando pelo trénsito das mensagens dos
suportes midiaticos, até a interpretacdo subjetiva dos diferentes publicos (CESCA, 2000).

Os entendimentos entre as organizagdes e seus publicos sdo estabelecidos mediante 0s
fluxos de informagdo e de comunicagdo estruturada em forma de rede. A esséncia da
comunicacdo organizacional é o estabelecimento de relacBGes interativas com publicos

especificos, oportunizados por estratégias de comunicacdo. Nesse sentido, as organizacdes
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contemporaneas necessitam criar um banco de dados para que fiquem registrados os seus
publicos. O aumento da vigilancia dos consumidores, as inovacgdes aplicadas ao universo da
comunicacdo e do entretenimento tém provocado alteracbes na forma pela qual as
organizacgdes se relacionam com seus publicos. As facilidades de adquirir e de reduzir os
custos aumentaram o numero de consumidores, cuja maioria tem interesses cada vez mais

especificos.

1.1.2 Planejamento em comunicagdo: uma alternativa viavel para a obten¢do de

resultados

Para muitos executivos, o conceito de estratégia é repetido de maneira equivocada. A
expressdo “‘comunicacdo estratégica”, em voga no discurso empresarial, ainda é traduzida
como comunicagdo “importante” ou “relevante”. Estratégia ¢ a forma de definir e aplicar
recursos, com o intuito de alcancar objetivos previamente estabelecidos (SAAD CORREA,
2009). Tal conceito, em que foi incluido todo o processo de comunicacao, desde a emissdo até
a recepcdo, foi ampliado, considerando-se, inclusive, as possibilidades interativas e a
hibridacdo das instancias emissoras e receptoras proporcionadas pelos meios digitais. Andrade
(2003) afirma que a estratégia é a forma ou arte de definir e aplicar recursos, com o fim de
alcangar objetivos previamente estabelecidos.

E indevido aceitar que a comunicagio organizacional seja estratégica simplesmente
porque € tida como importante para alavancar os negdcios ou plasmar positivamente a
imagem de uma organizacdo (FERRARI, 2009). Portanto, deve comecar com um
planejamento adequado. Muitas organizagdes costumam denominar planejamento a mera
descricdo de produtos e atividades de comunicacdo, complementada com a indicacéo de seus
respectivos custos. Existem até os que tém planilhas previamente estabelecidas para tal fim
(GRANDI; LOPES, 2009).

Costuma-se equiparar, de forma equivocada, planejamento a orcamento, retirando-lhe
assim o seu carater estratégico. O planejamento &, por definigdo, um processo respaldado em
dados sistematizados, informacfes, conhecimentos, vivéncias e saberes vinculados aos
objetivos, aos valores e & missdo de uma organizagdo, portanto, ndo deve ser entendido como
uma atividade episodica ou meramente operacional (KUNSCH, 2009). N&o é algo solto e
isolado de contextos, razdo por que deve estar sempre vinculado a situagOes e a realidade da

vida das pessoas, de grupos e de organizacdes, sejam elas publicas ou privadas. Exige
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conhecimento, criatividade, analises conjunturais e ambientais, além de aplicativos
instrumentais técnicos.

O planejamento em comunicacao deve ser resultado de uma politica de comunicacéo,
instrumento de gestdo que vislumbra acles e estratégias de longo prazo. Deve estar em
sinergia com a cultura da organizacao, considerar o perfil da concorréncia e de sua area
especifica de atuacdo, contexto econdmico, sociocultural e legal em que a organizacao esta
inserida (KUNSCH, 2009).

1.1.3 A comunicacao digital remodela a interacédo das organizac6es com seus publicos

A comunicacéo digital pode ser definida como o uso das Tecnologias da Informacéo e
Comunicacédo (TIC) bem como todas as ferramentas dela decorrentes, para facilitar qualquer
processo de comunicacdo integrada nas organizacdes. E um processo sustentado por um
contexto que privilegia a multidirecionalidade e desvincula a mensagem da forma e de sua
relagdo com o tempo e o espaco (FERRARI, 2009). Deve ser considerada nos planos
estratégicos de qualquer organizacdo, porquanto é considerada estratégica, principalmente
pelas mudancas trazidas com as TIC, e ndo pode ser pensada sem uma visdao de seu
planejamento integrado e alinhado a estratégia global da organizacéo.

Nessa perspectiva, as organizacdes precisam repensar a estratégia de suas presencas no
mundo virtual. Devem estar dentro de um modelo, de uma proposta de adequacéo da cultura
da corporacdo, de proximidade dos publicos estratégicos com os meios digitais, dos conteudos
essenciais que devem ser apresentados para cada publico, a partir daquela cultura, e definir a

ferramenta mais adequada para se expressar (SAAD CORREA, 2009).

1.2 AINTERNET COMO UM NOVO ESPACO COMUNICACIONAL

1.2.1 O inicio de uma nova Era: a Era da Informacéo

A Internet é considerada a ferramenta de maior poder de revolugdo, tanto no mundo
dos computadores quanto no das telecomunicacdes. A invencdo do telégrafo, do telefone, do
radio e do computador foi um elemento fundamental para delinear a hoje denominada "rede
das redes."

Criada no meio militar e no académico, hd mais de quarenta anos, essa rede tem

registrado um crescimento notavel com utilizadores particulares. Inicialmente, com o nome de
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ARPAnet, foi desenvolvida pela agéncia estadunidense ARPA (Advanced Research and
Projects Agency). A rede tinha o objetivo de conectar as bases militares aos departamentos de
pesquisa do governo norte-americano (CASTELLS, 2001).

Durante sua existéncia, sofreu vérias transformac@es, sempre se adaptando as novas
realidades vigentes. Essas mudancas se configuram no perfil dos usuarios, nos computadores
a ela interligados e na velocidade da rede de aplicativos. Atualmente, a rede das redes se
encontra em processo de popularizacdo e j& é parte integrante da vida de muitas pessoas.

Com a invencdo de Gutemberg, a revolucdo do impresso retirou os livros do
monopolio da Igreja, o telefone permitiu uma comunicacdo instantanea entre as pessoas, e a
TV e o radio levaram informacdes a distancia para uma massa de espectadores. A Internet
cria, hoje, uma revolucdo sem precedentes na histéria da humanidade. Pela primeira vez, o
homem pode trocar informagdes, sob as mais diversas formas, de maneira instantanea e
planetaria (LEMOS, 2008).

A ARPAnet foi financiada pelo governo norte-americano durante a Guerra Fria, um
periodo caracterizado pelo embate ideoldgico entre a extinta Unido Soviética (URSS) e os
Estados Unidos, porque eles temiam um ataque por parte de seus opositores, 0s soviéticos.
Para tanto, desenvolveram uma rede de comunicacdo que ndo os deixasse vulneraveis.

Com o enfraquecimento da entdo URSS, no inicio da década de 80, uma nova
utilidade para a ARPAnet foi desenvolvida a fim de interligar laboratorios e universidades nos
EUA e, depois, em outros paises. Foi justamente nessa época que surgiu o nome até hoje
utilizado para definir a Internet.

Somente no final da década de 80, passou a ser vista como um eficiente veiculo de
comunicacdo de alcance mundial. Cientistas e académicos comecaram a utiliza-la de maneira
mais intensa, restrita ao formato de texto, limitado a uma pequena parcela de cientistas que
detinham tal conhecimento.

No ano de 1990, o Departamento de Defesa dos EUA alterou a ARPAnet, que foi
substituida pela rede da NSF, batizada, em seguida, pela sigla NSFnet, que se popularizou em
nivel mundial com a denominagdo Internet. O que deu maior visibilidade a Internet foi o
desenvolvimento da World Wide Web, uma aplicacdo de compartilhamento de informacoes
desenvolvida na década de 90 (CASTELLS, 2003).

O primeiro browser utilizado foi o LYNX, que permitia apenas a transferéncia de
textos. O Mosaic, concebido na Universidade de Illinois nos Estados Unidos, permitia a

! Programa de computador que permite os usuarios interagirem com documentos virtuais na Internet, conhecidos
como pagina HTML, hospedados no servidor web.
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transferéncia de textos e de imagens. Do Mosaic derivaram o Netscape e o Internet Explorer.
A partir dai, a Internet expandiu-se assustadoramente e se transformou em um sistema
mundial publico de rede de computadores, a que qualquer pessoa ou computador, com
autorizacdo prévia, poderia se conectar em qualquer parte do mundo.

A infraestrutura utilizada pela Internet até hoje é a rede mundial de telecomunicacdes.
A Internet, como uma rede de redes, é formada por LANs (Local Network Area Network ou
Redes Locais), MANs (Metropolitan Area Network ou Redes Metropolitanas) e WAN (World
Area Network ou Redes Mundiais), que sdo conectadas por redes telefonicas, satélites,
microondas, cabos coaxiais e fibras Oticas, que permitem a comunicacdo com 0S
computadores que utilizam protocolos comuns (regras e acordos que permitem o vinculo e a
comunicacdo entre maquinas diferentes) (LEMOS, 2008). O idioma de computadores na
Internet é o protocolo TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol),
desenvolvido nos anos 70, no Darpa, e usad, pela primeira vez, em 1983, na Arpanet.

Durante quase duas décadas, a Internet se restringiu aos ambientes académico e
cientifico. Em 1987, foi liberado, pela primeira vez, o seu uso comercial, mas, somente em
1992, passou a ser utilizado de forma mais abrangente. A partir dai, nos EUA, surgiram as
primeiras empresas provedoras de acesso a Internet. No Brasil, a exploracdo comercial da
Internet foi liberada em 1995, e as primeiras conexdes foram realizadas em 1988, através da
Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) e do Laboratorio
Nacional de Computacdo Cientifica do Rio de Janeiro (LNCC). Em 1989, o Ministério de
Ciéncia e Tecnologia criou a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), que construiu o primeiro
backbone nacional.

Em 1994, iniciaram-se os testes comerciais com linhas discadas. Em junho de 1995,
foi criado o Comité Gestor da Internet, composto por membros dos Ministérios das
Comunicagbes, do Sistema Telebras, do Conselno Nacional de Pesquisa e do
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, especialista em redes, comunidades académicas,
provedores de servigos, empresas, representantes de instituicdes comerciais e econémicas. Em
sequida, o uso comercial foi possibilitado por provedores de acesso comercial. Em 1996, a

rede atingiu o0 apogeu e vem mantendo seu crescimento.

1.2.2 As Ciéncias da Comunicac¢édo na contemporaneidade

A comunicacdo mediada pela Internet pode ser considerada um fenémeno social

recente, que desafia uma pesquisa académica a chegar a conclusbes soOlidas sobre seu
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significado no campo social. Destarte, varios sdo os pesquisadores na area das Ciéncias da
Comunicacéo ja dedicados com afinco a fim de consolidar informacdes na area.

O campo das Ciéncias da Comunicacdo esta alicercado no estudo interdisciplinar, ja
que o didlogo com outras areas do conhecimento é presente na atualidade. O comunicador do
Século XXI tem a dificil tarefa de desenvolver novas competéncias, distantes das suas
habituais, e encarar suas praticas de maneira mais criativa e critica.

A convergéncia entre a comunicacdo de massa, as telecomunicac@es e a informética
implica em reconhecer que os avancgos tecnoldgicos e a dinamizacdao do mercado delineiam os
processos mididticos como fatores norteadores da nova comunicacdo. ‘“Num mundo
interdisciplinar e plural, torna-se cada vez mais dificil ndo levar em conta os principios que
regem a apreciacdo estética, a forca das imagens e as diferentes formas de apreciacdo
simbdlica” (BACCEGA; COSTA, 2009, p. 103).

Assim, ja dizia Dizard (2003, p. 24), quando a Internet ainda se configurava como

grande arma revolucionaria dos meios de comunicacdo de massa:

O poder da Internet esta baseado na sua habilidade de superar as barreiras que
limitavam o acesso de uma enorme massa de informacBes para os consumidores
comuns. A Internet é o pratico caminho para as faixas da nova autoestrada da
informacdo eletronica — sistema de telecomunica¢do de massa constituem apenas
uma pequena parte de uma inddstria de informagdo que é cada vez mais dependente
das ferramentas de distribuicdo da Internet para entregar seus produtos.

O universo de tecnologias digitais no mundo da comunicacdo aumenta o sistema de
interatividade, mesmo que potencialmente, de saberes coletivizados e, até mesmo, de
relacionamentos diretos entre as fontes e os destinatarios.

Se a tais concepc¢des acrescentarmos a transformacdo da midia pessoal em midia
movel, surgida com o advento das tecnologias portateis e dos espagos wireless, parecem
suficientemente claros o cumprimento da mutacdo de um paradigma e a passagem de um
modelo comunicativo, baseado na exposicdo do sujeito a midia, para outro, no qual a
computacdo movel, o individuo, a sua psiqué e sua relagdo com o mundo passam a ser
construidos colaborativamente junto com as tecnologias informativas digitais (FELICE,
2008).

A insercdo da Internet no cotidiano das pessoas ndo foi a Unica responsavel pela

possibilidade de que todos pudessem se conectar em rede, ja que isso existia antes em outros
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formatos independentes entre si. A Internet veio com o intuito de “enxugar” ¢ de “agrupar”
todas as ferramentas utilizadas em um sé espaco manipulado através de um computador.

Conhecida mundialmente como a “rede das redes”, a Internet virtualiza todos 0s
processos anteriormente existentes. Porém, a rapidez das mudancas ocorridas no ciberespago
— espaco mediado pelo computador — torna imprudente a realizacdo de progndsticos e, de
certa forma, o que esta em voga hoje na rede, em poucos dias, ja se tornara obsoleto. No
Século XXI, tecnologia e sociedade ndo podem mais ser reduzidas as analises unilaterais que
se desenvolveram durante os séculos da modernidade industrialista (LEMOS, 2008).

A exigéncia de informagao, portanto, ¢ muito grande na era contemporanea. “Na
abordagem classica dos fendmenos da comunicagdo, os interlocutores fazem intervir o
contexto para interpretar as mensagens que lhes s&o dirigidas” (LEVY, 1993, p. 21). As TIC
propdem uma relagdo de simultaneidade. Ao mesmo tempo, novas abordagens tedricas e
metodoldgicas mudam de forma significativa o enfoque da pesquisa em comunicacao.

Hoje, ndo é possivel limitar apenas a pesquisa centrada aos meios de comunicacao de
massa. As TIC trouxeram em seu bojo diversas mudancas, dentre elas, a mais importante foi a
mudanca de habitos. Com as novas facetas da Ciéncia da Comunicacdo, a informacéo esta ao

alcance de todos e de maneira mais rapida e agil.

1.3 PROPOSITO DE UMA NOVA GEOGRAFIA BASEADA NA VIRTUALIDADE

A Internet trouxe uma nova perspectiva para a sociedade contemporanea, posto que
agrupa pessoas com interesses comuns, independentemente de sua localizacdo geografica, em
comunidades virtuais, dando a seus membros um grande poder de negociacdo. Na atualidade,
essas mesmas pessoas desempenham papéis, outrora inimaginaveis. Fronteiras e barreiras
fisicas foram rompidas, alterando, de forma substancial, diversos aspectos relacionados desde
a economia a producdo das organizagoes.

A Era da Internet foi aclamada como o fim da geografia (CASTELLS, 2003).
Certamente, a Internet tem sua propria geografia, feita de redes e nds que processam fluxos e
informagdes gerados e administrados a partir de determinados lugares. Como a unidade é a
rede, a arquitetura, a dindmica de multiplas redes sdo as fontes de significado e funcéo para
cada lugar. O espaco de fluxos resultante € uma nova forma de espaco, caracteristico da Era
da Informacédo, mas ndo é desprovida de lugar: conecta lugares por redes de computadores

telecomunicadas e sistemas de transporte computadorizados.
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A Era da Informacao transformou a economia nacional, industrial e tangivel para uma
economia global, de informacdo e intangivel. As fronteiras outrora fisicas sdo, atualmente,
digitais, e as organizagdes fisicas passaram a ser logicas e de uma producdo padronizada que
hoje € feita por produtos personalizados (CASTELLS, 1999).

Outra mudanca acarretada com o advento da Internet foi a nova nogdo de tempo e de
espaco. Passado, presente e futuro andam téo juntos, aparentando aos usuarios a nogéo de
controle. O futuro, de certa forma ainda incerto, ficou mais previsivel, devido a diversidade
de técnicas e de metodologias, cientificas ou ndo, que revelam expectativas e perspectivas
futuras. A convergéncia midiatica ¢ algo que consegue mesclar as “velhas midias” e as “novas
midias” em um Gnico espaco: a tela do computador (NEGROPONTE, 1995).

No tocante ao “espago”, o antes estatico e usualmente concebido como um tnico
espaco de tempo, na atualidade, pode ser visto diversas vezes, por diversos angulos diferentes
e, até mesmo, de forma individualizada. Ndo sdo mais as tradi¢cbes orais as unicas
encarregadas de transmitir os conhecimentos e as experiéncias de geracdo para geracdao, mas,
cada vez mais, o vasto arquivo de informacdes gerado e difundido pela midia. Desse modo, 0
que se sabe sobre os acontecimentos mundiais tem origem midiatica.

As redes sociais digitais - as relaces entre os individuos na comunicacdo mediada por
computador, visando atenuar a no¢do da ndo existéncia das fronteiras e das barreiras fisicas -
funcionam através da interacdo social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua
comunicacdo. As interacdes sociais, no ambiente da Internet, através dos blogs, dos fotologs,
do Orkut, do Twitter, do facebook, dentre outros, constituem, de fato, lacos estreitos entre os
envolvidos.

As Redes Sociais Digitais sdo agrupamentos de softwares especificos que permitem a
gravacao de perfis, com dados e informacdes de carater geral e especifico, das mais diversas
formas e tipos, como: textos, arquivos, imagens, fotos e videos, que podem ser acessados e
visualizados por qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo (LEMOS, 2008). H& também
a formacéo de grupos por afinidade, com ou sem autorizacdo, e de espacos especificos para
discuss0Oes, debates e apresentacdo de temas variados (comunidades e seus foruns).

Hoje as possibilidades ja sdo muitas: consultas a bancos de dados, correio eletrénico,
transacOes comerciais, foruns de tendéncias das mais variadas, consultas médicas, agregacoes
sociais (chats, MUDs, listas...), radios de varias partes do mundo, jornais, revistas, masica,
video, museus, arte. Os exemplos sdo numerosos (LEMOS, 2008). Em contrapartida, hd um

cenario preocupante para 0s usuarios dessas redes sociais digitais: os chamados fakes, pessoas
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motivadas pelo fato de permanecerem andnimas, cujos perfis sdo falsos e acabam causando
transtornos e, em algumas situacdes, até constrangimentos.

O maior impasse esta no rastreamento e na deteccdo dos usuérios. No caso especifico
das redes sociais, esse cendrio piora ainda mais, pois o cadastro exige poucas informac6es
pessoais para ser criado, o que, de tal forma, possibilita a publicacdo de informacoes

inveridicas.

1.3.1 Dificuldades encontradas na rede: a questdo dos direitos autorais

Os direitos autorais sempre foram alvo de grande discussdo na sociedade. Registros e
patentes, perante aplicacdo de legislacdo especifica, garantem aos autores direitos e deveres
sobre suas invencdes. No entanto, no mundo virtual, essa segurancga é praticamente inviavel,
devido a gama de mecanismos de que o usuario dispde para extrair dados encontrados na rede
e passar a utiliza-los como seus (GANDELMAN, 2007).

A Internet, criada como uma ferramenta caracterizada pela liberdade que proporciona,
nos primeiros anos de sua existéncia, j& prenunciava uma nova era, € 0S governos nao tinham
como controlar o fluxo de comunicacéo capaz de ultrapassar a geografia fisica.

A liberdade de opinido, a partir de entdo, poderia ser compartilhada em nivel mundial,
sem depender da midia de massa, uma vez que a interacdo passava a ser feita de forma
irrestrita. As propriedades intelectuais, como: mdusicas, filmes, fotos, publicagdes e, até
mesmo, software, tinham de ser divididas no momento em que ingressassem na Internet
(NEGROPONTE, 1999).

A privacidade so existia pelo anonimato da comunicacéo na Internet e pela dificuldade
de se investigar as origens e 0s conteudos das mensagens transmitidas com o uso de
protocolos da rede. A globalizacdo da rede de comunicacdo baseia-se na descentralizacdo do
comércio, ndo de produtos, e depende da capacidade intelectual e criativa dos proprios
usuarios.

O sistema de preco por impacto, nas paginas da rede, € sO uma das formas de
mercantilizar bens intangiveis. Os usuarios criam redes ou portais nos quais aportam sem
saber ¢ imaginacao, ¢ a rede lhes devolve uma transagdo baseada em “do ut des” (VILCHES,
2003). No entanto, uma variedade de tecnologias de controle emergiu, principalmente, do
interesse de comerciantes e de governantes. Dentre elas, como afirma Castells (2003),

destacam-se a de identificacdo, a de vigilancia e a de investigacdo, que se fundamentam em
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dois pressupostos: o conhecimento assimétrico dos codigos na rede e a capacidade de definir
um espaco suscetivel de controle.

As tecnologias de identificacdo sdo, usualmente, feitas através do uso de senhas,
cookies, marcadores digitais inseridos por websites em discos rigidos dos computadores que
se conectam com eles e procedimentos de autenticacdo: uma vez inserido num computador,
um cookie tem seus movimentos on-line registrados pelo servidor que fez sua insercéo, além
do uso de assinaturas digitais baseadas em tecnologia de criptografia.

As tecnologias de vigilancia interceptam mensagens, instalam marcadores que
permitem rastrear os fluxos de comunicacdo, a partir da localizacdo especifica de um
computador, e monitoram a atividade de maquinas o tempo inteiro. Ha4 também as tecnologias
de investigagdo, que trabalham com a construcéo de bancos de dados a partir de resultados da
vigilancia e do armazenamento de informacdes registradas. Mesmo com tais recursos vigentes
para identificar, vigiar e investigar a troca de informac6es, o conhecimento para utiliza-lo de
forma excelente nédo é satisfatorio, uma vez que uma enorme parcela de usuarios da rede nédo
conhece tais recursos.

Essas tecnologias operam seus controles sob duas condi¢des basicas. Primeiro, os
controladores conhecem os codigos da rede, o controlado, ndo. O software é confidencial e
patenteado e s6 pode ser modificado por seu dono. Uma vez na rede, o usuario médio torna-
se prisioneiro de uma arquitetura que ndo conhece. Segundo, 0s controles sdo exercidos com
base num espaco definido na rede, como, por exemplo, a rede em torno de um provedor de
servicos na Internet, ou a intrarrede de uma companhia, uma universidade ou uma agéncia
governamental (CASTELLS, 2003).

O Direito Brasileiro tem investido em estudos sobre a melhor forma de atuar
diretamente em casos concretos no ciberespago. Porém, o processo ainda é muito incipiente e
restrito, insuficiente para controlar os crimes eletrdnicos (GANDELMAN, 2007). Os tribunais
carecem de jurisprudéncia para casos em que se comprove a utilizagéo inadequada do que esta
disponivel na rede. A lei do direito autoral estd totalmente ultrapassada. Trata-se de um
artefato gutemberguiano. Como se trata de um processo reativo, € provavel que sucumba
inteiramente antes de ser corrigida. A maior parte das pessoas preocupa-se com os direitos
autorais em razdo da facilidade de se fazerem copias (NEGROPONTE, 1999). A questdo ndo
é apenas a facilidade, mas tambeém o fato de a copia digital ser tdo perfeita quanto a original,
e, com o auxilio do computador e de alguma imaginacdo, pode se tornar até melhor. Da
mesma forma, séries de bits podem ter seus erros corrigidos e limpar, melhorar e libertar uma

copia de quaisquer ruidos, que passa a ser perfeita.
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1.3.2 Divisoria digital redefine as categorias de exclusao social

A busca incessante por informacgdes, a grande quantidade de fontes oferecidas no
espaco virtual, a comodidade, a agilidade e a rapidez sdo as principais caracteristicas do
mundo moderno alicercado na Internet, onde muitos jovens e os chamados economicamente
ativos sdo os principais protagonistas.

Na Era da Informacdo, nasce uma nova raga de transeuntes da comunicacgdo. N&o se
trata nem do espectador passivo dos meios tradicionais nem do usuério dos meios interativos.
Trata-se de emigrantes da rede, em parte, viajantes do ciberespaco, mas também um novo
contingente de habitantes da rede. Sdo jovens que passam todo o tempo na frente do
computador ou do console de um videojogo e que se acham perfeitamente preparados para
emigrar para as redes de inter-relacédo (VILCHES, 2003).

A alta competitividade no mercado de trabalho e a qualificacdo profissional cada vez
mais exigida ndo admitem mais um profissional com habilidades limitadas na sua area de
formagéo. A disponibilidade de informacGes na rede exige do profissional que ele ndo se
limite as tarefas que Ihe séo atribuidas, pois, se assim for, ele ndo terd mais espaco na sua area
de formacdo. Por essa razdo, precisa estar bem preparado e informado dos acontecimentos, ou
seja, o individuo tem de acompanhar o que acontece na sociedade onde vive e buscar sempre
manter-se atualizado. Tudo isso ele consegue encontrar em um s6 espaco: na Internet. As TIC
fomentam a estratificacio e a marginalizacdo ou o desenvolvimento e a igualdade
(WARSCHAUER, 2006).

Entre outras consequéncias, uma economia eletrénica requer o desenvolvimento de um
aprendizado eletronico como companheiro na vida profissional. As atitudes mais importantes
que o profissional deve tomar, nesse processo de aprendizado, sdo: aprender a aprender, ja
que a informacdo mais especifica tende a ficar obsoleta em poucos anos, pois operamos numa
economia que muda com a velocidade da Internet, e transformar a informacéo obtida a partir
do processo de aprendizado em conhecimento especifico (CASTELLS, 2003).

Além do valor simbdlico, a informacdo adquiriu um valor econdmico e cultural.
Quanto mais informacBes o individuo obtiver, mais status na sociedade e um melhor
posicionamento financeiro ele conseguird. Assim, ele vive em constante estado de
acumulacdo de informagdes - quanto mais, melhor. Alem da pressdo financeira, elemento
motivador para as pessoas buscarem informagdes, hd o fator de aceitagdo social: ser bem
informado garante o reconhecimento e o status social ao individuo, ou seja, trata-se de um

fator de incluséo.



29

A exigéncia de informacédo, portanto, € muito grande na era contemporanea. ‘“Na
abordagem classica dos fendmenos da comunicagdo, os interlocutores fazem intervir o
contexto para interpretar as mensagens que lhes sdo dirigidas” (LEVY, 1993, p. 21).
Entretanto, o excesso tanto na producdo quanto no consumo dessas informacdes propicia néo
apenas um acumulo efetivo de dados, mas um sentimento de que nunca se sabe o suficiente
ou, até mesmo, nunca se conseguira saber o suficiente para se sentir bem preparado.

Comumente, o individuo competitivo sente-se intimidado frente a diversidade de
informacdes existentes e busca cada vez mais informacgOes na tentativa de suprir suas
“impoténcias”, 0 que pode gerar um transtorno psiquico, ja que, quanto mais tem mais quer.

S&@o muitos os estudiosos que apontam os grandes problemas acarretados com 0 uso
desenfreado da Internet, ja que existem aqueles que, ao se isolar da sociedade, ficam imersos
por completo no mundo digital e se tornam pessoas cada vez mais individualizadas. A esse
respeito, Castells (2003, p. 109) assim se expressa: “O papel mais importante da Internet na
estruturacdo de relacBes sociais € sua contribuicdo para o novo padrdo de sociabilidade
baseado no individualismo”. Esse individualismo exacerbado, comportamento comum entre
0s jovens de hoje, acarreta consequéncias na qualidade de vida psiquica e fisica do individuo.
Outra sequela do excesso de informacdes é a dificuldade na tomada de decisdo. A imensa
quantidade de informacdes disponiveis deixa o individuo inseguro.

Em contrapartida, existe uma classe desprovida de mecanismos para ter acesso ao
mundo virtual. Utilizamos como parametro os idosos, grupo considerado por muitos
estudiosos marginalizado da sociedade digital. Respeitando-se as exce¢Bes, a maioria ndo
sabe ao menos ligar o computador (WARSCHAUER, 2006). Esse grupo pode ser exemplo do
conceito de excluséo digital, que se refere a disparidade entre as pessoas que tém e as que ndo
tém acesso a informatica e a Internet.

As tecnologias da globalizagdo pos-industrial mudam o sentido da nova migracéo. O
mundo n&o se divide entre ricos e pobres, mas entre os informados e aqueles que ficaram fora
da era das conexdes. Nesse exato momento, alguns bilhdes de pobres vivem na era do apagéo
digital — s@o os desconectados do mundo (VILCHES, 2003).

A palavra “idoso” categoriza pessoas que tém idade acima de 60 anos. No Brasil, esses
cidaddos tém uma série de privilégios, devido as diversas dificuldades de ordem fisioldgica,
cognitiva e emocional que acometem a pessoa idosa. Tais declinios limitam os idosos a
acompanharem 0s progressos tecnologicos, associados a sua indiferenca ao uso dos
computadores. Esse distanciamento entre eles e os recursos digitais esta atrelado ao fato de

esses recursos terem surgido apos sua fase economicamente social. Em sua fase adulta, outros
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eram 0s recursos utilizados para o desempenho de suas tarefas, como a maquina de
datilografar, por exemplo. Convém enfatizar que o fato de grande parte dessas pessoas ja estar
aposentada dos trabalhos laborais aumenta, ainda mais, tal distanciamento.

Existem ainda as caracteristicas fisicas que acentuam o limite dos idosos, dentre elas:
enfraguecimento e disfuncdo motora, alteracfes na visdo e na audicdo, falta de memoria e
outras disfuncgdes cognitivas. Na velhice, ha uma grande tendéncia de as pressdes e as perdas
sociais se acumularem. Esse € um dos motivos que levam as sociedades contemporaneas, a
restringirem novas oportunidades de trabalho para o idoso.

Em contrapartida, ha estudos apontando o envelhecimento como uma fase de
desenvolvimento, como das anteriores, na qual os idosos tomam decisGes, realizam
atividades, mesmo em menor intensidade, interagem com outros, estudam, trabalham e tém,
acima de tudo, motivacdo para aprender. Sendo assim, ha uma parcela que tem a Internet
como uma nova fonte do saber, mesmo distante de seu manuseio.

O dominio das TIC €, atualmente, tdo vital para o desenvolvimento pessoal quanto o
dominio da escrita e da leitura. A exclusdo digital acentua ainda mais a exclusdo
socioecondémica (WARSCHAUER, 2006). O acesso aos recursos tecnoldgicos, por si so, ndo
é suficiente para cruzar o fosso da desigualdade entre os incluidos e os excluidos digitalmente.
A inclusdo digital depende diretamente da inclusdo social e s6 podera ser realizada como
parte de um projeto mais amplo que envolva parcerias entre governo, sociedade civil e

empresas.

1.3.3 Analfabetismo digital: uma problematica decorrente do abismo digital

Entendido pela contradi¢do que ha entre a inclusdo e a exclusdo digital, o conceito de
abismo digital foi sendo modificado com o tempo. Inicialmente, referia-se, basicamente, aos
problemas de conectividade. Em seguida, passou-se a introduzir a preocupacdo no que diz
respeito ao desenvolvimento de capacidades e de habilidades necessarias para se utilizarem as
TIC, e hoje, também se faz referéncia ao uso dos recursos integrados a tecnologia, além do
enfoque dado a infraestrutura, & capacitacéo e ao uso dos recursos (CAMACHO, 2005).

O enfoque dado a infraestrutura refere-se a possibilidade ou a dificuldade de dispor de
computadores conectados a Internet, assim como o problema de servidores e redes de conexdo
de alta velocidade. Quanto a capacitacdo, diz respeito a capacidade ou a dificuldade de o
individuo usar as TIC; j& o enfoque dado ao uso dos recursos refere-se & limitacdo ou a

possibilidade que as pessoas tém de utilizar os recursos na rede (CAMACHO, 2005).
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Analfabetismo digital € uma nova vertente do analfabetismo, entretanto ndo tem
diferenca substancial do analfabetismo funcional: determinados contingentes populacionais,
apesar de conseguirem pronunciar uma série de palavras em fungdo da atividade e da leitura,
ndo conseguem compreender o que leem, ou seja, ndo tém condi¢cdes de decodificar
mensagens e produzir sentidos (GATTI, 2005).

S&o consideradas analfabetas digitais aquelas pessoas que manuseiam o computador,
mas ndo sabem utilizar as ferramentas de forma correta. Dimenstein explica isso, fazendo

analogia ao apartheid?:

Somos a rigor, uma nagdo de pessoas que ndo tém intimidade com o mundo escrito.
Nem precisamos ir para as camadas mais pobres: os habitos de leitura dos
universitarios sdo despreziveis. [...] Quem ja estd a margem vai ficar mais fora
ainda, vitima do apartheid tecnolégico; a rede aparece, aqui em formato de muro.
[...] Cada vez mais quem tem acesso a Internet vai sair na frente na busca pelo
emprego, gracas as facilidades para encontrar uma vaga. (apud GATTI, 2000, p. 8).

Fazendo uma analogia com a vida virtual, entendemos que essa segregacao, que nao é
mais racial, mas social, tornou-se evidente no mundo digital e ndo é imposta por distin¢do de
povos através de raca, cor ou cultura, como anteriormente acontecia, mas como resultado de
um fendbmeno de separacdo social provocado pela Internet. “O mundo ndo se divide entre

ricos e pobres, mas entre informados e aqueles que ficaram fora da era das conexdes”

(VILCHES, 2003, p. 32).

1.3.4 Redes sociais digitais: interconexdes entre o mundo real e o virtual

Johnson (2001) afirma que toda a interface grafica do computador é baseada no
mundo real. A area de trabalho € a escrivaninha, grande companheira do estudante, lugar onde
se encontram os icones que, por analogia, sdo seus livros e seus cadernos. Além disso, na area
de trabalho do computador, ficam os arquivos divididos em pastas e os ficharios; na Internet
nada poderia ser diferente.

A cibercultura surgiu com os impactos socioculturais da microinforméatica. Embora a
expressao deva muito a cibernética, ndo é, no sentido exato, correlata a essa ciéncia. Uma

guestdo tecnoldgica que marca a cibercultura ndo somente como o potencial das Tecnologias

2 O “apartheid” caracterizou-se como uma politica de segregaco racial desenvolvida na Africa do Sul e que, em
1948, tornou-se oficial. Elaborado por colonizadores europeus que acreditavam ser escolhidos por Deus,
propunham a hipotese de criar uma sociedade perfeita.
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da Informacéo e Comunicacédo (TIC), mas uma atitude, em meados dos anos 70, influenciada
pela contracultura americana, que acena contra o poder tecnocratico (LEMQOS, 2008).

As primeiras comunidades virtuais foram criadas na década de 90, a maioria delas com
base nos EUA. Em seguida, expandiu-se em ambito global. “Ainda ndo esta claro, porém, o
grau de sociabilidade que ocorre nessas redes eletrdnicas e quais as consequéncias culturais
dessa nova forma de sociabilidade, apesar do empenho de um grupo cada vez maior de
pesquisadores” (CASTELLS, 1999, p. 443). Entretanto, ja € quase unanimidade entre 0s
estudiosos, principalmente da &rea da Psicologia, dedicados a estudar os efeitos sociais da
Internet na vida das pessoas. Grande parte dos usuarios da rede interpreta papéis e cria
identidades on-line, pois a vida on-line parece ser um meio mais facil de fugir da realidade.

Os usuarios da Internet ingressam em redes ou grupos on-line, com base em interesses
em comum e em valores. Com interesses multidimensionais, também os terdo suas afiliacbes
on-line. N&o obstante, com o passar do tempo, muitas redes que comeg¢am como instrumentais
e especializadas acabam oferecendo apoio pessoal, tanto material quanto afetivo
(CASTELLS, 1999). A vantagem oferecida pela Internet aos usuarios é a de permitir a criacéo
de lagos frageis com pessoas desconhecidas, cujas caracteristicas sociais s&o menos influentes
na estruturacdo, ou mesmo, no bloqueio da comunicagdo. Aliado a isso, temos a expansdo da
sociabilidade para além dos limites socialmente definidos. A comunicacdo on-line é, de fato,
uma comunicacao incentivadora de discussoes desinibidas, o que leva as pessoas a usarem de
sinceridade.

As redes sociais digitais transcendem a distancia a baixo custo e combinam a rapida
disseminacdo da comunicacdo de massa com a penetracdo da comunicacdo pessoal, 0 que
proporciona um novo mundo no qual os usuarios tém as informacgdes desejadas, tanto das
empresas que procuram quanto de acontecimentos ocorridos em nivel nacional e mundial,
tudo isso em tempo real. Tais fatores proporcionam um novo cenario para a sociedade

contemporanea: a quantidade de informacGes cresce e se modifica a cada segundo.
1.4 AS RELA(;()ES PUBLICAS NA INTERNET
1.4.1 Primeiros passos das Rela¢des Publicas no ciberespaco
A Internet é uma rede composta por milhdes de pessoas interligadas no mundo todo,

mas pouco explorada como instrumento de Relagdes Publicas (WRIGHT; HINSON, 2008).

As primeiras informacdes acerca da atuacdo dos profissionais de RelagGes Publicas na
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Internet foram através dos sites institucionais. Esses sites serviam como uma ponte entre uma
organizagéo e seus stakeholders®,

Para as organizagOes privadas, ligadas ao comércio de produtos ou de servigos, eram
usados geralmente para fins de comércio eletrbnico e recrutamento de funcionarios,
informacdo sobre eventos, divulgacdo de trabalhos, dentre outros. No entanto, 0 que mais
chamava a atencdo nos sites institucionais era o grande canal criado com a imprensa. Com o
passar do tempo, a atuacdo das Relacdes Publicas se expandiu, e seus profissionais passaram a
utilizar os mecanismos da web 2.0%, em especial, as midias sociais digitais, hoje tdo em voga
no meio académico e empresarial.

A prética da atividade dos profissionais de Rela¢bes Publicas pode ser beneficiada
com o advento das midias sociais, principalmente no que diz respeito a localizacdo dos seus
publicos de interesse, facilitada pela segmentacdo da audiéncia; a presenca em tempo integral,

a eliminacdo de barreiras geograficas e a administracdo da comunicacdo em periodos de crise.

1.4.1.1 Beneficios e limitacdes da atuacdo das relacdes publicas na Internet

Havia uma grande limitacdo de informacdes das organizacdes remetidas a imprensa.
S6 eram enviadas em ocasides esporadicas, quando estavam evidenciando algo ou algum
acontecimento da organizacdo. Com o surgimento dos sites institucionais, tal problema foi
minimizado: a publicacdo de noticias em tempo integral na rede facilitou muito a atividade
dos jornalistas (PINHO, 2003). Atualmente, Hoje, tém acesso integral a todas as informacdes
disponibilizadas pelas organizagdes no mundo virtual. No entanto, para que esse elo entre a
imprensa e as organizacOes ndo seja desfeito, é necessario que o conteldo do site esteja sendo
constantemente atualizado.

Outros beneficios para a pratica da atividade de Relagdes Publicas, conforme Scott
(2008), dizem respeito a localizacdo do publico-alvo, facilitada pela segmentacdo da
audiéncia; a presenca em tempo integral, 24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias no
ano; a eliminacédo de barreiras geograficas e a administracdo da comunicacdo em periodos de

crises.

* Nomenclatura utilizada, principalmente, na area das Relagdes Publicas para designar os publicos de interesse
das organizacdes.

* Com o passar do tempo, a atuagdo das Relagdes Publicas se expandiu e elas passaram a utilizar os mecanismos
da web 2.0, em especial, as midias sociais digitais, hoje tdo em voga no meio académico e empresarial.
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Quanto as limitagdes impostas, Pinho (2003) enumera nove pontos e fraquezas da rede
mundial. Todos eles implicam consequéncias para o uso da Internet como ferramenta de
Relagbes Puablicas, a saber: as estratégias de Relagdes Publicas ndo devem ser exclusivas da
Internet; a Internet ndo substitui o papel, o telefone ou uma visita; ndo pode alcancar todos 0s
publicos; pode ser complicada para muitas pessoas; pode ser dispendiosa no inicio; requer
esforcos continuos; tem problemas de seguranca; todas as vozes na Internet tém a mesma

forca, e a Internet é um recurso limitado.

1.4.2 Uma nova configuracdo dos publicos de interesse

O termo “publico” diz respeito ao conjunto de pessoas ou organizagdes que se
relacionam, direta ou indiretamente, com uma organizagdo com a qual interage.

Para Pinho (2003), em Rela¢6es Publicas, esse termo é caracterizado como:

0 agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou grupos sociais organizados, com
ou sem contiguidade fisica, com abundancia de informagfes, analisando uma
controvérsia, com atitudes e opinides multiplas quanto a solucdo ou medidas a serem
tomadas diante dela; com ampla oportunidade de discussdo e acompanhando ou
participando do debate geral, por meio da interacdo social ou de veiculos de
comunicagdo, & procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo ou
opinido coletiva, que permitird a agdo conjugada (apud ANDRADE, 1989, p. 41).

Na contemporaneidade, as RelacGes Publicas se consolidam como atividade de
singular valor para as organizacBes e assumem um novo e relevante papel na éarea da
comunicacdo: o de prolongar uma mediacdo tecnoldgica concomitante com o discurso social.
Esse papel se coaduna com um cenario de constantes e incessantes mutacdes, onde o
planejamento estratégico da comunicacdo tende a considerar tais mudangas.

Atualmente, a Internet é a primeira fonte de informacdo de uma grande parcela de
consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2009), uma vez que abriu uma
grande oportunidade de atingir, de forma direta, um nicho de compradores com mensagens
direcionadas sem custo significativo.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor na era da Internet, houve uma
grande mudanga de postura (KOTLER, 2000). As organizagdes, em outro momento,
mantinham-se distantes dos seus publicos. Suas portas s6 eram abertas por motivo de visitas
as suas instalacbes. Com o advento da Internet, tudo se modificou. Os consumidores da

atualidade tém acesso a diversos setores das organizagOes através da rede virtual. Portanto,
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aquelas que permanecerem nos mesmos moldes tradicionais tendem a sumir do mercado
(KOTLER, 2000).

Outrora, o oficio diario dos profissionais de Rela¢bes Publicas privilegiava apenas as
assessorias de comunicacgdo. Porém, a imagem das organizagdes perante a sociedade mudou, e

0 seu publico, principal alvo de sua atuacdo hoje, tem caracteristicas distintas das habituais.

1.4.2.1 A questdo dos novos publicos nos websites: quebra de paradigmas

De inicio, as Relag¢bes Publicas, propriamente ditas, encontravam nos websites uma
extensdo da midia para divulgar seu conteudo. Suas primeiras investidas foram feitas de
forma equivocada, ou seja, tentaram transpor integralmente o divulgado na televiséo, nos
jornais e nas revistas, considerados como as “velhas midias”, para a “nova midia”. Todavia,
essa transposicdo nao deu certo. Os usuarios da Internet sempre buscaram trés fatores:
agilidade, comodidade e simplicidade.

A Internet ainda é uma tecnologia emergente no Brasil e uma ferramenta de
comunicacdo bastante distinta dos meios de comunicagdo tradicionais — televisdo, radio,
cinema, jornal e revista. Cada um dos aspectos criticos que diferenciam a Internet dessas
midias deve ser mais bem conhecido e corretamente considerado para o uso adequado da rede
mundial como efetiva ferramenta de relacfes publicas (PINHO, 2003).

Ainda conforme Pinho (2003), esses aspectos que diferenciam a Internet e as “velhas
midias” (televisdo, radio, jornais e revistas) dizem respeito a ndo linearidade, a fisiologia, a
instantaneidade, a dirigibilidade, a qualificacdo, aos custos de producdo e de veiculacdo, a
interatividade, a pessoalidade, a acessibilidade e ao receptor ativo.

A utilizacdo dos websites foi alterada, provocando a modificacdo de suas estratégias -
a divulgacdo de contetdos, recepgdo de utilizadores, organizacdo de agendas comerciais,
divulgacdo de eventos e comunicagcdo com o novo publico. Ressalte-se que esse novo publico
considera o ciberespaco, pelo tempo que consome, como uma extensdo do espago real.

Importante enfatizar que as empresas nao precisam de um espaco fisico para atuar,
porquanto podem atuar em um espaco virtual, em qualquer lugar, diuturnamente, sem
intervalos e sem horério de fechamento. O ato de comercializar produtos e servicos se tornou
muito pratico, em alguns casos, eles podem ser entregues diretamente no proprio computador,

como: musicas, livros, educagéo a distancia, servigos de consultoria, entre outros.
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O fato de marcar a presenca em tempo integral ¢ uma das melhores vantagens da
Internet. A publicacdo de informacGes por essa via permite que as atividades de relagdes
publicas estejam presentes e disponiveis diuturnamente (PINHO, 2003). Por meio dos
computadores, o publico interessado pode conhecer mais e melhor uma organiza¢do. Além
disso, em qualquer parte do mundo, os diferentes horarios de fechamento das edi¢cdes dos
jornais ndo impedem que os jornalistas conectados a rede mundial acessem os sites das
empresas na busca de informacdes e de dados que completem suas matérias e reportagens.

O comportamento dos consumidores, quanto a velocidade e & quantidade de
informac@es disponiveis nos websites da Internet, tende a torna-los ainda mais exigentes na
hora de comprar produtos e servigos, seja no comercio eletrénico ou nas empresas fisicas.

Outro aspecto que deve ser registrado é que o mercado exige um aperfeicoamento de
seu pessoal, tanto dos vendedores quanto dos colaboradores, em relagdo ao conhecimento dos
bens e dos servicos a serem vendidos. Numa negociacdo, caso uma das partes
(consumidor/empresa) tenha acesso a um maior ndmero de informacBes, estard

estrategicamente mais bem posicionado.

1.4.2.2 Desafio para as Relagdes Publicas: fidelizacao dos clientes no mundo virtual

Os publicos das organizacfes tém hoje uma gama de oportunidades para interagir
diretamente com as organizacGes de seu interesse. Porém, ha ainda um grande desafio a ser
atingido pelos profissionais da area de Rela¢des Publicas: a fidelizacdo dos clientes. Algumas
das sugestbes para fidelizar os clientes dos websites podem ser: fazer promoc¢6es on-line,
tornar-se amigo dos seus visitantes, criar mecanismos faceis de feedback, atualizar
informacdes dos sites, informar e divertir os visitantes e jamais desperdicar o tempo deles.
Essas sdo algumas formas de se conseguir manter o site bem visitado, ja que, decorrido um
tempo relativamente curto depois de sua inauguragdo, percebe-se a tendéncia nitida para o
trafego do site decair (VENETIANER, 1999).

Caso ndo se realizem atividades de reanimacdo constante, a tendéncia de qualquer
website é morrer por falta de visitantes. Smith (2001) propde uma forma de mensurar se 0
cliente é fiel ou ndo & organizacdo. E a chamada “lealdade eletronica”. E comum associar-se a
lealdade eletrénica a satisfacdo dos clientes, porém, eles podem estar satisfeitos com o
atendimento, com o produto comprado e com o servigo utilizado do website, mas, a0 mesmo

tempo, ndo ser leal. A lealdade eletrdnica condiz com os comportamentos dos clientes.



37

E bem dificil conseguir mensurar se um cliente é leal ou ndo ao site, todavia o
conjunto de comportamentos positivos perante a pagina respondera a esses guestionamentos.
Mesmo assim, ndo é algo inerte, impassivel de mudangas. A globalizacdo da rede de
comunicacdo baseia-se na descentralizacdo do comércio, ndo de produtos, e depende da
capacidade intelectual e criativa dos proprios usuarios. O sistema de preco por impacto nas
paginas da rede é s6 uma das formas da mercantilizacdo de bens intangiveis (VILCHES,
2003).

Em primeiro lugar, encontram-se 0s produtos e os servigos oferecidos pelas empresas,
e sua qualidade é primordial. Em seguida, tem-se o bom funcionamento do site: se 0 usuario
consegue encontrar rapido e com eficiéncia o que procura, fica satisfeito e volta. Do contrario,
recorre a outro site mais fécil de ser usado, e cujas ferramentas acelerem suas compras. Vale
salientar, mais uma vez que, 0s internautas buscam o tripé: comodidade, agilidade e
simplicidade. Por fim, o sistema de distribui¢cdo, ou seja, a forma como o produto serad
entregue.

Smith (2001) refere que a lealdade eletronica ndo pode ser feita aleatoriamente. Deve
ser pautada em um planejamento estratégico consoante com 0s objetivos da empresa, caso
contrario, os websites serdo considerados “bobagens dangantes” ou simples “cartdes de visita”
eletrbnicos. Portanto, se ndo houver estratégias bem delineadas, as empresas cairdo no
esquecimento, e suas paginas de Internet estardo fadadas ao fracasso.

Smith (2001) propGe que a lealdade eletronica deve ter as seguintes caracteristicas:

a) Atratividade: O tempo gasto no site é o que traduz a lealdade, e ndo, o nUmero
de visitas. Por exemplo, se um internauta tem como péagina inicial seu

navegador, toda vez que abri-lo, computara como acesso.

b) Individualizagdo: Os clientes autosselecionam o0s segmentos-alvo que Ihes
interessam e recebem comunicacgdes associadas a eles. As mensagens ndo sdo
personalizadas individualmente, mas o sdo segundo os segmentos-alvo, dos

quais o cliente escolheu um ou mais. Geralmente é feito através de e-mails.

c) Personalizacdo: O conteudo é, de fato, selecionado de acordo com a
preferéncia dos individuos. Um site como o submarino, americanas.com, por
exemplo, ou mesmo o mercado livre, tem mecanismos que enviam por e-mail

as buscas que foram feitas e, geralmente, aparecem nas laterais dos sites. -



38

A fim de detectar e mensurar as preferéncias dos clientes, devem-se fazer pesquisas de
satisfacdo atraves de e-mails, mala direta ou no préprio site. Quanto a permanéncia on-line, as
organizacOes devem estar antenadas com as mudancgas que ocorrem no ambiente externo e

néo ficarem na posi¢édo de organismos estanques, sem mudancas aparentes.

1.4.2.3 Um novo espago comunicacional: a web 2.0

A segunda geracdo de servigos na Web busca ampliar as formas de produzir e
compartilhar informac6es on-line. Um dos principios fundamentais da Web 2.0 é trabalhar a
web como uma plataforma, isto é, viabilizando funcdes on-line que antes s6 poderiam ser
conduzidas por softwares instalados em um determinado computador. E, ainda, a transicdo de
websites como unidades isoladas de contetdo para uma estrutura de funcionalidades e de
contetdo (PRIMO, 2005).

A Web 2.0 detém um aspecto tecnolégico fundamental, porém nao se reduz a isso. As
interagBes sociais sdo, de certa forma, sensiveis a determinados condicionamentos trazidos
pelo aparato tecnoldgico. No entanto, a dindmica social ndo pode, via de regra, ser explicada
pela mediacdo da informatica.

Uma rede social digital ndo é qualquer rede, e a Web 2.0 ndo se limita a programacao
de sites dindmicos. Logo, uma rede social on-line ndo se forma de simples conexdo de
terminais, mas de um processo emergente, mantido através de interacfes entre sujeitos
conectados através da Internet (MONTARDO; PASSERINO 2006).

1.4.2.4 As redes sociais digitais e a expansdo da interagdo com os seus publicos

Na Era Industrial, quando s6 existiam as empresas fisicas, os clientes ndao eram
acostumados a interagir com as empresas de forma direta. As TIC modificaram esse quadro
por completo. Através de chats, e-mails, foruns, blogs corporativos e dos suportes para redes
sociais digitais em voga, como, por exemplo, o Twitter, o Orkut, os blogs e o facebook, o
cliente tem um amplo espaco para dar sugestdes, fazer criticas e expor suas opinides e davidas
sobre os produtos. E, 0 melhor, tém as respostas de forma imediata.

Nesse novo espaco, os profissionais de Relagdes Publicas podem atuar diretamente
com publicos totalmente segmentados e saber quais sdo suas expectativas. E de grande
importancia saber “escutar” o publico on-line. O conhecimento retido dos dados provenientes

deles, tanto nos comentérios em blogs, quanto nas criticas e sugestdes postadas no Twitter,
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nas discussdes em foruns e nos chats, possibilitam uma segmentacdo do publico de forma
mais eficiente. O proprio publico, nesse caso, on-line, que ndo é demonstrativo do potencial
de todo o publico em geral (off e on-line), passa ao profissional de RP a informacdo
necessaria para que o posicionamento de determinado produto, marca ou servigo seja mais
preciso (ELIAS, 2008).

O novo tipo de participacdo dos publicos engendrado pelas midias sociais e,
certamente, bem mais intenso e eficiente. O grande impasse é de como as Relagdes Publicas
irdo gerir esse constante acompanhamento de informacéo de forma benéfica, sem o publico se
sentir coagido, pressionado ou desmotivado.

Os profissionais de Relagdes Publicas tém toda a legitimidade para usufruir das
tecnologias emanadas no ciberespago, extensdes do mundo real. Vale a pena consolidar
ambas as posicdes das Relages Publicas, nos mundos off-line e on-line, porque, se a Internet
tem a tendéncia de desmaterializar os seus suportes e ligacdes, as Rela¢des Publicas tendem a
prosseguir no dominio do real e do virtual articulando e mediando publicos. No entanto,
existe um “lado negro” quanto a introdu¢do de informag6es equivocadas nas midias sociais. O
prejudicial acontece quando é langcada uma polémica ou uma controvérsia dificil de conter.
Com o tempo, a dificuldade cresce, porque outros utilizadores da rede, tanto da area de
comunicacdo guanto de noutras, recorrem a informacao sobre uma discussdo de um site ou
aos comentarios de um newsgroup, alimentando a informagdo viral e irreparavel (ELIAS,
2008).

Na éarea académica, ainda sdo incipientes estudos que apontam a atuacdo dos

profissionais de Rela¢es Publicas nas redes sociais digitais, utilizadas como midias sociais.

1.5 AS MIDIAS SOCIAIS EMPREGADAS NO RELACIONAMENTO
ORGANIZACIONAL

A Internet pode ser utilizada para diversos fins. Porém, em nivel organizacional, tem
sido uma importante ferramenta para o relacionamento com seus publicos e auxiliado na
construcdo de sua imagem positiva.

Lévy (1999) assevera que um mundo virtual pode simular fielmente 0 mundo real, mas
de acordo com escalas imensas ou minusculas. Pode permitir ao explorador que construa uma
imagem virtual muito diferente de sua aparéncia fisica cotidiana e simular ambientes fisicos
imaginarios ou hipotéticos, submetidos a leis diferentes daquelas que governam o mundo

comum. Devido a isso, pode-se entender que a Internet é inerente ao cotidiano das pessoas
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que, cada vez mais, estdo fazendo parte desse “mundo novo”, em busca das mais diversas
formas de se expressar e se se informar. Nota-se que 0s meios tradicionais ja ndo suprem as
necessidades de informacéo com agilidade.

A rede vem complementar essa demanda e consolidar-se como veiculo imediato e
instantaneo. O processo de extensdo humano torna-se a cada dia mais eficaz: "Pode-se estar
onde ndo se esta, ver e tocar o que ndo existe” (SCOTT, 2008, p.12).

Sem duvidas, sua diferenca em relacdo os outros meios é muito significativa, visto
que hé peculiaridades que envolvem a mais alta tecnologia e um processo de desenvolvimento
que ocorre a todo 0 momento. Podem-se citar alguns aspectos intrinsecos que diferenciam a
Internet dos outros meios de comunicacdo, como: a instantaneidade com que as noticias
podem ser veiculadas, um baixo custo de producéo e de veiculacdo e os diversos elementos
que resultam na interatividade. Diante disso, pode-se dizer que a grande contribui¢éo das TIC
¢ a de que as barreiras de espaco e de tempo sdo vencidas, 0 que torna possivel a comunicagédo
a distancia de multiplos sujeitos geograficamente dispersos, em tempo real; fornece estruturas
técnicas para a comunicacdo e 0 acesso a informacdo em rede e amplia as bases de
comunicacéo entre todos (MARSHALL; KENNY, 2002).

O Brasil lidera a utilizacdo da Web 2.0, o que requer mais investimentos em midias
sociais, que possibilitam aos seus usuarios, de forma gratuita, as ferramentas para expressar
opinides, desejos, reclamacbes ou qualquer outra forma de comunicacdo interpessoal. Por
meio das midias sociais, 0s usuarios exibem seus gostos, aptiddes e opinides de forma nédo
privativa. Dessa forma, as informacBes sdo quase impossiveis de serem extraidas
verdadeiramente em uma pesquisa de opinido publica. Assim, a empresa pode acompanhar de
perto como os consumidores se comportam perante seus produtos e servicos.

Em meados de 2008, houve uma grande explosdo quanto ao uso dos suportes digitais.
Cada dia mais, esses artificios integram o cotidiano dos usuarios da Internet. O Orkut é,
atualmente, um dos sites de maior acesso no Brasil, e o Twitter, considerado como fenémeno
em 2009, consolida-se cada vez mais no ciberespaco. Com o0 avancgo das redes sociais digitais,
configuradas pelos usos dos suportes digitais, como o Orkut e o Twitter, por exemplo, as
empresas do comércio varejista de Manaus, em especial, do ramo de eletroeletrdnicos,
passaram a utiliza-los para interagir com seus publicos. Com tal finalidade, as redes sociais
digitais passam a ser chamadas de midias sociais. Porém, o conceito de midias sociais, redes
sociais digitais, suportes digitais, redes sociais ainda ndo é unanime na comunidade

académica, e isso nos dificulta obter dados concretos e que perdurem por muito tempo. No

% Segundo dados da Revista Dicas INFO Exame, edigdo 77.



41

entanto, € parte integrante desta pesquisa um raciocinio légico para tais definicdes. No
capitulo seguinte, tentaremos conceituar tais termos de modo a compatibiliza-los com a
pesquisa.

A Internet teve seu apogeu apenas em meados da década de 90, consequentemente, seus
estudos ainda sdo recentes, sobretudo no que se refere a area das Ciéncias da Comunicacéo.
Outro fator preponderante relativo ao ciberespaco é a volatilidade das mudangas que

acontecem constantemente na rede e que tornam o “novo” obsoleto rapidamente.
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2 AS MIDIAS SOCIAIS E AS ORGANIZACOES: DISCURSIVIDADE NECESSARIA

2.1 MIDIAS SOCIAIS: DEFININDO CONCEITOS

Os estudos pautados nas midias sociais ainda sdo muito incipientes. Sua propria
conceituagdo de “midia social” ainda ¢ algo inconsistente. HA& aqueles que ndo aceitam o
termo “midia social”, e outros confundem com “rede social digital”. Outros mesclam os dois
conceitos e ndo os diferenciam. No entanto, tracaremos uma linha de raciocinio, procurando,
conceituar “midia social” de acordo com a sua ldgica de atuagdo. Oportunamente, também
definiremos os conceitos de “redes sociais”, “redes sociais digitais” e “suportes digitais”.

As redes sociais constituem redes que interligam pessoas de interesses comuns, sejam
eles econdmicos, amorosos, afetivos, politicos, econémicos ou religiosos. Podem ser
entendidas como redes sociais analdgicas. De acordo com Souza (2009), partem do conceito
basico de horizontalidade, como uma malha, com fios que se ligam horizontalmente, sem
ganchos de sustentacdo. As redes sdo importantes porque todos os que participam dela o
fazem por motivacdo propria, porquanto ndo o fazem por serem obrigados ou devido a
hierarquias (SOUZA, 2009).

Dias e Silveira (2007) acrescentam que existe um elemento diferenciador nas redes
sociais, a chamada definicdo de analise, que leva em consideracdo 0s atores sociais
envolvidos; ela é investigada também tomando como base a rede de relagdes interindividuais
ou como rede formadora de ac¢des coletivas. Cross e Thomas (2009) referem que, no ambito
das organizagdes, as redes sociais possibilitam que elas fagam duas coisas: identifiguem
oportunidades e desafios e coordenem respostas apropriadas. O tipo de rede necessario a uma
organizacao, a fim de ser mais eficaz e eficiente, dependera de trés fatores: proposta de valor,
seus objetivos estratégicos e a natureza de seu trabalho.

As redes sociais digitais constituem um fendmeno que vem mudando
consideravelmente as formas de organizacdo, identidade, conversacdo e mobilizacdo social.
Tais mudancgas foram acarretadas pelo advento da comunicagdo mediada pelo computador.
Essas redes conectam nao apenas computadores, mas também pessoas. Portanto, todas as
redes sociais se delineiam e ganham novo formato com os recursos disponiveis na Internet.
Recuero (2009) conclui que as redes sociais digitais estdo sempre em transformacéo. Essas
transformacfes sdo completamente influenciadas pelas interagdes, que tém dois objetivos

distintos: somar e construir um determinado lagco social de interagdes que visem enfraquecer
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ou mesmo destruir outro lago. A autora afirma, também, que, no ciberespaco, devido a
auséncia de informacGes geralmente permeadas pela comunicacdo face a face, as pessoas sao
julgadas, por suas palavras, como expressfes de alguém, legitimadas pelos grupos sociais em
que estdo inseridas.

E muito comum encontrar, nos livros e em artigos cientificos da area, a definicdo de
Orkut, Twitter, Blogs e Facebook como sendo redes sociais. Concepg¢éo equivocada, uma vez
que eles sdo denominados de suportes ou de plataformas digitais. Neles, as redes sociais se
fazem, refazem e desfazem (SOUZA, 2009). Os suportes digitais, como o proprio nome ja
diz, dao suporte para as redes sociais criarem “corpo’ e atuarem no mundo virtual.

Por fim, temos a conceituacdo de midia social. Cabe aqui ressaltar que tal designacao é
mais explorada no campo das relacbes publicas. As midias sociais utilizam os suportes
digitais (Orkut, Blogs, Facebook e Twitter) para fins de comunicagdo com seus publicos. “O
termo midia social é muito abrangente e é possivel produzi-la em todos os tipos e maneiras
diferentes. Talvez a melhor definicdo para midia social seja o contetdo que foi criado por seu
publico” (SIQUEIRA, 2009, p. 2).

Novas ferramentas de midias sociais surgem e se estabelecem. A liberdade de
comunicacdo interativa, combinada com a facilidade de uso das ferramentas e com uma
arquitetura participativa em redes, forma a base do tripé, classificando as midias sociais como
a mais poderosa forma de midia até hoje criada. Na versao interativa da web, é possivel fazer

muito mais com baixissimo custo. Esse € seu grande diferencial.

2.1.1 A liquidez da informacao e os novos padrdes da sociedade

Na sociedade contemporénea, a Internet traz embutido, em sua dinamica de atuacéo,
algo que se refere ao poder da rede em transformar, em um curto espago de tempo, o usual em
obsoleto. Vérias sdo as formas de pensar e de agir na sociedade contemporanea, e inimeras
delas seguem tendéncias on-line.

Muitos usuarios enxergam, porém poucos sdo aqueles que param para refletir sobre
suas consequéncias. Bauman (2001) nos fala que a “escolher racionalmente”, na era da
instantaneidade, significa buscar a gratificacdo evitando as consequéncias, e particularmente,
as responsabilidades que essas consequéncias podem implicar. Um exemplo bem tipico disso
séo o0s blogs. Outrora, 0 secreto e sigiloso, com o0 seu surgimento, ganhou novas dimensoes.
N&o mais guardados para si, as pessoas expdem seus sentimentos, questionamentos,

pensamentos para todos o0s usuarios. E sdo justamente eles que permitem esse
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‘compartilhamento’. Os blogs passaram a ocupar o lugar do antigo diario intimo — antes de
uso exclusivo e pessoal, para milhares de pessoas optantes, por tornar publicos muitos
aspectos de suas vidas, suas experiéncias, memaorias e opinioes.

Recuero (2009) chama essa exposicdo exacerbada da vida pessoal do internauta de
“imperativo de visibilidade”. A sociedade atual tem necessidade de se exibir. O imperativo €
decorrente da interseccao entre o publico e o privado, para ser a consequéncia de um mundo
globalizante que enaltece o individualismo. Assim, é necessario ser “visto” para existir no
ciberespago.

Essa passagem do antigo diario de um “eu” reservado e misterioso as confissdes
publicas do diario virtual de hoje foi empreendida por homens e mulheres de diferentes idades
que, deixando de lado escrupulos e, quica, falsos moralismos, revelam a vontade de ter uma
“plateia” para “ver”, “ouvir”, “aplaudir”, concordar ¢ discordar de suas ideias, opinides,
atitudes, experiéncias e julgamentos (CHAGAS, 2006).

Calcula-se que existam mais de cento e cinquenta milhdes de blogs. E a cada segundo,
milhares sdo criados. Um blog é criado a cada segundo, e cerca de 1,2 milhdo de novos
artigos séo postados todos os dias. Os textos séo escritos por mais de 35 milhdes de pessoas
(MOHERDAUI, 2007).

No jornalismo, as mudancas sdo visiveis quanto ao poder sobre a informacgdo. A
imprensa ndao detém mais o monopdlio Unico da informacgdo. Durante 0 maremoto que
atravessou o Oceano Indico e provocou destruicdo nas zonas costeiras da Africa Oriental,
nomeadamente na Tanzania, na Somalia e no Quénia, no final de dezembro de 2004, as
tecnologias méveis, como celulares e Internet wireless,® com a ajuda dos blogs, romperam
barreiras geogréficas e ajudaram as vitimas dos tsunamis’.Tais tecnologias foram Uteis
também para servir de informacéao aos familiares das vitimas envolvidas no acidente. Diversos
blogs se empenharam na divulgacdo de fotos, videos e fatos e ajudaram a localizar pessoas e
manter contato com os familiares. Moradores das areas afetadas, possuidores de diarios
virtuais, produziam relatos em tempo real durante a tragédia (LEMOS; NOVAS, 2005).

Ja no ano de 2009, 140 caracteres foram suficientes para anunciar ao mundo a morte
do maior astro do rock, Michael Jackson. Através da plataforma Twitter, antes mesmo de ser
noticiado nos grandes tabloides, um usuario, de seu celular, informou ao mundo o ébito do

cantor. Da mesma maneira, aconteceu com o acidente na Baia de Hudson, em Nova lorque.

® Tipo de acesso & Internet sem fio.
’ Onda gigantesca ocasionada pela erupcdo de vulcdes ou terremotos no fundo do mar, capaz de destruir
civilizagdes.
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Um dos usuarios do Twitter presenciou o acidente e postou fotos do avido na agua, via
telefone celular.

Foram necessarios apenas cinco anos para as plataformas digitais serem substituidas.
De blogs, os usuarios passaram a usar com maior frequéncia o Twitter como fonte de
informacdo. Essas informacdes sdo chamadas de commodity, isto €, uma informacdo com
caracteristicas funcionais para o tempo atual (SOUZA, 2009). Para ter valor, ela tem de ser
acessivel, rapida, concisa, clara e relevante. Informacgao inacessivel € inexistente. Mesmo
acessivel, uma informacdo que demande muito tempo para ser processada é descartada
(SOUZA, 2009).

Poucos conseguem acompanhar a rapidez da disseminacdo das informacdes no mundo
atual. Afinal, sdo infindaveis as fontes de pesquisa existentes. Cada qual com suas
peculiaridades. Sendo assim, o ritmo acelerado das midias sociais causa impactos sociais e
econémicos na atividade dos proprios profissionais de relacbes publicas, que tém agora um

vasto e novo campo de atuacio.

2.2 RELACOES PUBLICAS E MIDIAS SOCIAIS: RELACIONAMENTO 2.0

A mudanca de postura Os profissionais da area de RelacGes Publicas precisam mudar
sua postura, se quiserem seguir as tendéncias atuais. Um novo papel foi imposto a esses
profissionais, acostumados a se preocupar, principalmente, com a imagem da organizacdo
perante o publico, assim como a sua fideliza¢do. Hoje, eles sdo obrigados a se enquadrar em
um novo espaco: a web 2.0, essencialmente utilizada para gerir sua funcao estratégica no
efetivo exercicio de sua profisséo.

Como ferramenta estratégica e negocial, a atividade de relacfes publicas deve servir a
intermediacdo e & administracdo de relacionamento das organizagdes com seus publicos, no
sentido de traduzir, na pratica, o estabelecimento de um modelo simétrico de comunicagéo,
convencionalmente chamado de “via de duas maos™: aquele que busca o equilibrio das partes
envolvidas e que, por isso, deve orientar sua atuacdo com base no conhecimento dos publicos
— suas necessidades e opinides (GUAZELLI, 2008).

As midias sociais abrem um grande e novo leque para os relagbes publicas,
proporcionando-lhes uma mudanca de cenario. Tanto no que diz respeito a utilizacdo de

novas, mais baratas e eficientes midias, as chamadas midias sociais conseguem individualizar
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seus publicos. Edmar Bulla® enuncia que “a midia social coloca o consumidor de fato no lugar
onde ele precisa estar, numa posicdo que escolhe o que quer ver, quando quer ver, da maneira
que quer ver. E a marca tem que se encaixar dentro desse contexto”.

Os profissionais de relagdes publicas conseguem falar diretamente para seus publicos
através de mensagens, videos e sons. Alem disso, houve uma mudanca de vetores: as
organizacOes € que buscam seus clientes, ndo sdo eles que as buscam. Souza (2009) explica
que € uma espécie de push selling, ou seja, uma venda for¢ada, em que a expressao “o cliente
sempre tem razao” adquire novo sentido.

E necessario conhecer bem o seu consumidor para, posteriormente, estabelecer
qualquer tipo de didlogo através das midias sociais. A melhor maneira que uma marca tem
para ter sucesso é encontrar um jeito de interagir com seu publico. O consumidor atual tem
um elemento diferenciador: traz consigo um aumento do conteldo gerado pela gama de
informacdes existentes na rede. No entanto, muitas sdo as organizacdes que ainda ndo sabem
utilizar as midias sociais para falar com seus publicos. E como se trata de um processo dificil
para os profissionais substituirem as midias tradicionais pelas sociais, esse processo demanda

tempo para que eles se adaptem as mudancas.

2.3 MIDIAS SOCIAIS: TIPOLOGIA, PROPRIEDADES E FUNCIONAMENTO

A cada dia, novos e mais modernos suportes digitais surgem no ciberespaco
constituidos por eficazes ferramentas. Em questdo de dias, 0s usuarios ja conseguem
manusea-los com extrema facilidade. Neste trabalho, enfocamos o uso de quatro plataformas
digitais: Blogs, Orkut, Twitter e Facebook. O motivo de tal escolha se deu por serem esses 0S
suportes digitais ja utilizadas pelo comércio varejista manauara. No entanto, para a realizagdo

desta pesquisa, s6 foram o Orkut e o Twitter.

2.3.1 Os Blogs e a mudanca de padrdes existentes

Os blogs, assim como as midias sociais em geral, ainda ndo sdo conceituados de forma
concreta e Unica. Sao interpretados por estudiosos da area sob um viés estrutural, funcional ou
artefato cultural.

O caréter fragmentario dos estudos sobre blogs se reflete no fato de que a maioria das

publicacdes os trata a partir de abordagens especificas, sob forma de artigos. H4, ainda, as

8 Gerente de Marketing e vendas on-line da Nokia, em entrevista concedida & Revista Exame.
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coletaneas de artigos sobre o tema ou livros que levantam questdes gerais sobre os blogs.
Exemplos desse tipo apelam para a alteracdo que eles imprimem as comunicacoes,
enfatizando-se 0 seu aspecto ‘“revolucionario” e seus usos nos titulos (AMARAL,;
MONTARDO; RECUERO, 2009).

Em 1994, surgiram, no Brasil, os primeiros delineamentos de blogs, quando a Internet
ainda dava seus primeiros passos. Um grupo de usuarios iniciava na rede um ritual que passou
a ser frequente: a criagdo de uma pagina pessoal, a fim de depositar nela o seu diério intimo.
Eram considerados filtros dos contetdos divulgados na rede, que consistiam em links e dicas
sobre websites ndo famosos, assim como veiculos de comentarios de diversos assuntos. A
partir dai, criou-se a blogosfera.

No novo cenario da comunicacdao, conforme afirma Tanslate (2007), as func¢des da
blogosfera sdo multiplas: ela tem um filtro social de opinifes e noticias; um sistema de alerta
prévio para as midias; um sistema de controle e de critica dos meios de comunicac¢do; um
fator de mobilizacdo social; um novo canal para as fontes convertidas em midias; um novo
formato aplicavel as versdes eletronicas dos meios tradicionais para as coberturas extensas,
catéstrofes e acidentes, que opera como memoria da web; um alinhamento privilegiado e sua
alta densidade de links de entrada e saida.

Hewitt (2007) faz uma analogia entre as TIC e a Reforma Protestante de Martinho
Lutero, enfocando suas compatibilidades: uma revolucdo na tecnologia da comunicacéo.
Percebe-se, entdo, a grande notoriedade dada aos blogs como modificadores de uma nova era,
posto que alteram costumes, habitos e conceitos, da mesma forma como aconteceu com a
Reforma Protestante, ainda no Século XVI.

Recuero (2009) afirma que os blogs sdo versdes mais dinamicas dos websites pessoais
e recebem as mesmas criticas destes ultimos, em termos de experiéncias de publicacdes
amadoras que, muitas vezes, convertem-se em produtos narcisisticos e exibicionistas. Propde,

ainda, uma classificacdo dos blogs com base em um estudo empirico:
a) Diario eletronico — € o canal de expressdo do autor, que traz pensamentos e fatos
de sua vida pessoal.

b) Publicacdes eletronicas — séo voltadas para a informacdo com noticias, dicas e

comentarios sobre determinados assuntos baseados no tema do blog.

c) Publicagbes mistas — misturam postagens pessoais sobre a vida do autor e

postagens informativas e opinativas a respeito de assuntos do seu gosto.
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Tal classificacdo encontra-se incompleta, pois ndo contempla os blogs corporativos.
Eles ganharam espaco na rede e se tornaram grandes aliados das organizacGes on-line. A
implementacdo deve estar inserida no plano estratégico da empresa, envolver todos 0s seus
funcionarios e ser acompanhada diretamente por um profissional de Rela¢Ges Publicas, a fim
de manter o discurso dos textos publicados alinhados com seus objetivos, principalmente,

quando é divulgado para a audiéncia externa.

2.3.1.1 A interacdo com os publicos através dos blogs corporativos

Na sociedade contemporanea, temos a relacdo de mutualidade entre a comunicacéo, a
tecnologia e 0 mercado. De um lado, encontram-se a tecnologia e 0 mercado como pilares
determinantes para a constituicdo dos processos midiaticos. De outro, a comunicagdo assume
uma grande importancia como elemento estruturador da sociedade. Esse fato se deve a
importancia dada a ‘nova midia’ como suporte para a distribuicdo de bens e de servicos de
uma “sociedade em rede”. Sendo assim, as organizagbes entendem que precisam estar
inseridas na Blogosfera.

Os blogs corporativos (CIPRIANI, 2006) sdo conceituados por causa da otimizacao
dos processos, da racionalizacdo de custos, da introducdo de uma campanha de marketing
eficiente, do envolvimento da comunidade da Internet em seus planos estratégicos, da
satisfacdo de duvidas dos clientes rapidamente, da prestacdo de suporte e devido ao fato de os
clientes terem consciéncia de sua marca. Além disso, oferecem inimeros pontos positivos,
destacando-se a proximidade com os publicos. Com o uso da linguagem menos formal nos
websites institucionais, os clientes sentem-se mais proximos da organizacdo. Ha espaco para
opiniBes, elogios, sugestdes e criticas, e 0 monitoramento das preferéncias dos clientes é
realizado de modo mais eficaz.

Para Terra (2008), os blogs revolucionaram a forma de comunicacdo entre a
organizacdo e os seus publicos e aceleraram a transmissdo de conhecimentos, transformando-
se em fatores importantes para a conquista de vantagem competitiva no dindmico ambiente
on-line. No entanto, ndo podem ser vistos como substitutos de outras ferramentas ja
utilizadas, tais como o e-mail, as mensagens instantaneas, as mensagens de voz e 0 servico de
atendimento ao consumidor (SAC), mas como mecanismo complementar.

Os blogs também contribuem para que as empresas sejam ainda mais competitivas.
Um mercado sem limites é aberto & organizacdo, e isso proporciona uma interacdo com 0s

consumidores, agilizando as negociagdes.
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2.3.2 Facebook: historico e funcionalidades

Criado em meados de 2004, pelo ex-estudante de Harvard nos EUA, Mark
Zuckerberg, o Facebook, inicialmente denominado thefacebook, tinha como foco os alunos
que concluiam o Ensino Meédio e estavam prestes a ingressar na Universidade. Como nos
Estados Unidos, essa mudanca sempre acarretava uma troca de cidade e um novo espectro de
relagdes sociais, e 0 objetivo do suporte era criar uma rede de contatos nesse momento crucial
na vida dos alunos.

Inicialmente, apenas os alunos de Harvard poderiam utilizar 0s seus Servicos.
Posteriormente, foi aberto para as escolas secundarias (RECUERO apud BOYD; ELLISON,
2007). Hoje, com mais de 300 milhdes de usuérios, esse suporte digital é o maior dos Estados
Unidos, usado também em diversos paises da Europa e vem, aos poucos, ganhando espaco no
Brasil.

O funcionamento do Facebook é feito da seguinte forma: seus usuarios criam perfis
com fotos e listas de interesses pessoais, trocam mensagens privadas e publicas entre si e
participantes de grupos de amigos. Isso é feito atraves de perfis e comunidades. Em cada
perfil, é possivel acrescentar mddulos de aplicativos (jogos, ferramentas etc). O sistema €,
quase sempre, percebido como mais privado ao ser comparado a outros sites de redes sociais
digitais, pois apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver o perfil uns dos
outros (RECUERO, 2009).

A visualizacdo de dados detalhados dos membros é restrita para membros de uma
mesma rede ou amigos confirmados. De maneira parecida, acontece no Orkut. Uma inovacao
de grande significado no uso do Facebook é a permissdo para os usuarios criarem aplicativos
para o sistema, cujo uso é uma das formas encontradas para personalizar os seus perfis. De
acordo com Chris Hughes, porta-voz do Facebook, as pessoas gastam, em média, 19 minutos
por dia no Facebook. No Brasil, um dos motivos do vertiginoso crescimento dessa midia
social €, sem duvidas, a variedade de aplicativos usados para ampliar os recursos do site. S&o

eles:

a) Zoho on-line office — Frequentemente é utilizado na area de escritorio on-line,
permite compartilhar e editar todos os documentos hospedados no site.Traz links
para os arquivos dos usudrios, divididos em categorias como planilhas,
apresentagdes e textos. Facilita também o compartilhamento com os amigos do

Facebook.
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b) Files — Criado pela empresa de backup on-line®® Box. net, permite ao usuario
guardar cdpias de documentos importantes armazenados em pastas de arquivos e

compartilh&-los com outros usuérios.

c) Facebook toolbar for firefox — Traz uma barra de ferramentas para Facebook que
exibe as atualizagbes dos amigos, em uma area na parte direita do navegador,
permitindo que os usuarios tenham acesso mais rapido as fotos, a home page e a

lista de amigos.

d) Slideshare — Permite a publicacdo de slideshows no Facebook. Além disso, traz

atalhos para espalhar o documento no Twitter e em outros sites web 2.0.

e) Facebook for adobe air — Esse programa é (til para aqueles que queiram acessar 0
Facebook sem que uma janela do browser esteja aberta. Através dessa ferramenta,
é possivel acompanhar as atualizagdes dos amigos e postar novas mensagens no

perfil.

f) Flickr photosets — Um dos aplicativos mais faceis de ser usado; conecta o

Facebook ao Flickr ° e cria um médulo principal do perfil com as Gltimas fotos.

g) Youtube videobox — Traz uma forma eficaz para se compartilharem videos

hospedados no Youtube'® para a rede de amigos do Facebook.

h) Blog RSS feed reader — Publica, no perfil do Facebook, titulos e links para as

postagens mais recentes dos blogs cadastrados.

i) Cities I've visited — Permite ao usuario colocar no mapa as cidades ja visitadas,

assim como saber quais cidades do mundo foram visitadas por seus amigos.

J) Boost for facebook — Exibi¢cdo maior das imagens quando se passa 0 mouse sobre

uma foto em miniatura.

2.3.3 Twitter: 140 caracteres que influenciam e conquistam novos adeptos

O termo Twitter significa, em inglés, a pronincia de uma sequéncia de sons dos

passaros. No mundo animal, esses sons tém a intencdo de atrair outros seres da mesma
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raca/bando. Como o objetivo do Twitter é juntar aqueles de interesses comuns, esse termo
entrou em sintonia com seu objetivo.

O servico foi criado pelos programadores Evan Williams, Jack Dorsey e Biz Stone em
meados de 2006. Os idealizadores desse suporte digital quiseram juntar os SMS (mensagens)
da telefonia movel a web. Dai surgiu a sugestdo de um microblog que contivesse uma versao
resumida do que as pessoas estariam realmente fazendo (RECUERO; ZAGO, 2009). Por essa
razdo, questionamento feito aos usuarios na homepage do Twitter “What are you doing?”
que, em portugués, traduz-se como “O que vocé esta fazendo?”.

Spyer (2009) diz que, depois de certo tempo, os usuarios da plataforma passaram a
explora-la de outra maneira, como, por exemplo, disseminando informacdes e participando de
conversas publicas. Hoje, um slogan mais apropriado do que “O que vocé estd fazendo?” seria
“O que chama a sua atengdo?”. No final de julho de 2009, o slogan foi atualizado para
“Compartilhe e descubra o que esta acontecendo nesse momento, em qualquer lugar do
mundo”. Atualmente, a pergunta é: "O que esta acontecendo?"

A dindmica do Twitter é feita da seguinte forma: o usuério cria seu perfil com foto. A

11 j4 esta disponivel para ter seus seguidores (somente outros usuarios

partir dai, o “tweeteiro
cadastrados no Twitter podem se tornar seguidores). O “tweeteiro” publica suas mensagens
sem limites diarios, mas que ndo podem ultrapassar 140 caracteres e |é os tweetes dos seus
seguidores. O envio de atualizac@es é feito para aqueles que desejam recebé-las.

Ao escolher “seguir” uma pessoa, 0 seguidor passara a acompanhar o que ela publica,
ao passo que ela serd notificada por e-mail que esta sendo acompanhada e decidira se vai
segui-lo também. Diferente, portanto, de sites como Orkut e Facebook, em que os usuarios s6
tém uma lista de contato. No Twitter, o cadastrado terd duas: uma com a relacdo dos seus
seguidores (followers), e outra com aqueles que o usuario segue (following/seguidos)
(SPYER, 2009, p.14).

Os usuarios podem trocar mensagens entre si por duas vias: por mensagem direta (no
caso, apenas quem envia e recebe tem acesso & mensagem) ou por replies, em que recados
publicos sdo precedidos do simbolo "@". N& € exclusividade do Twitter o envio de
mensagens rapidas e instantaneas. Existem outras midias sociais que tém essa caracteristica.
No entanto, é a Unica midia social que tem como diferencial a combinacdo das atualiza¢fes da
web com informacdes da telefonia movel. O usuério tem a autonomia de publicar no Twitter,
de seu celular, pagando o preco de uma mensagem de texto para sua operadora.

A instantaneidade torna tudo mais veloz e conciso, no limite dos 140 caracteres. Esse

limite, segundo Spyer (2009), foi estabelecido levando-se em conta os 160 caracteres das



52

mensagens de texto enviadas pelo celular. Reduziu o tamanho de 160 para 140 caracteres, que
0 nome do usuario remetente caiba no texto.

As pessoas gostam de fazer trés coisas na Internet: conversar, relacionar-se e acessar
informagdes. Todas elas exigem do usuario deslocamento para ferramentas distintas na Rede.
Em contrapartida, no Twitter, tudo isso pode ser feito de forma conjunta.

Os brasileiros tém se destacado como 0s maiores usuarios. A permanéncia nacional é
de 41,5 minutos por més, ganhando dos americanos, com 37 minutos, e dos britanicos, com
25. “O Twitter desencadeou uma agitacdo que os outros sites simplesmente ndo geraram. E
estd crescendo a uma taxa fenomenal, que ja forca os gigantes a olharem por cima e
copiarem” (SIQUEIRA, 2009).

2.3.3.1 O Twitter no &mbito organizacional

Siqueira (2009) refere que o Twitter € uma ferramenta de comunicacdo que funciona
em duas dire¢des: por meio de perguntas e de solicitacdo de ajuda nos problemas especificos,
0 que permite uma interacdo com os publicos das organizaces.

O gerenciador dos perfis devera ser um profissional da area da comunicacdo que
detenha conhecimento necessario para que os publicos interajam com a organizacdo. Quando
esse suporte digital for utilizado como midia social, ndo deve ser visto como um veiculo
tradicional de propaganda, que apenas dissemina links proprios e mensagens comerciais sem
interagir. Vieira (2009, p. 4) entende que, “com tantas op¢des no mercado, saird na frente
aquele que estiver em evidéncia na mente do consumidor.”

Segundo Spyer (2009), existe uma ferramenta de grande utilizagdo no ambito
organizacional: trata-se do cotweet, que permite, entre outras coisas, que varias pessoas
possam gerenciar a mesma conta, monitorar palavras-chave e postar em varias contas.

Siqueira (2009) nos apresenta dois aspectos que distinguem o Twitter das demais
midias sociais. Sdo a sua simplicidade e a massa critica. A simplicidade se instala na
possibilidade de o usuario dizer, em apenas 140 caracteres, 0 que esta fazendo, mesmo tendo
uma infinidade de ferramentas adicionais e complementos que ampliam seu uso. Aliada a
brevidade, a simplicidade trouxe para o Twitter sua segunda caracteristica: a massa critica,
que € o padréo estabelecido devido ao volume de usuarios. Esse conceito € o0 que as empresas
eletronicas tentam atingir quando iniciam uma empresa on-line ou levam a empresa existente

para 0 mundo do e-comerce.
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2.3.4 Organizacdes e publicos mais préximos no Orkut

Em 22 de janeiro de 2004, surgia o Orkut, site de relacionamentos pertencente ao
grupo Google. Seu nome foi dado em homenagem ao seu projetista chefe, Orkut
Buyukkokten, com o objetivo de criar uma rede de relacionamentos gigantesca e confiavel,
centralizada em um lugar s6. Considerada como uma ferramenta de interacdo social, o Orkut
revolucionou 0 modo como as pessoas se relacionavam via web.

O sistema do Orkut funciona da seguinte forma: cada usuério tem uma conta e um
perfil, no qual constam algumas de suas caracteristicas pessoais, como descri¢do fisica, listas
de livros e musicas favoritos, um texto de apresentacdo, entre outros. Além disso, 0s usuarios
podem colocar como seus “amigos” outros usuarios. De acordo com Oliveira (2004), a
comunicacdo no Orkut se processa nos foruns das comunidades, através dos recados deixados
nas paginas pessoais dos usuarios e de mensagens particulares.

Dos 60 milhdes de usuarios cadastrados no Orkut, 54% séo brasileiros, segundo Telles
(2007). Eles ainda podem se agrupar nas comunidades existentes, que sdo diferentes e
fascinantes, com temas os mais diversos possiveis (OLIVEIRA, 2004). Nas comunidades, que
sdo as grandes ferramentas com as quais as empresas podem interagir com seus
consumidores, existem foruns, por meio dos quais os usuarios fazem criticas, sugestbes e
elogios aos produtos, aos servicos e ao atendimento. O nimero de comentarios espontaneos
de consumidores nesses canais ndo para de crescer. Telles (2007) afirma que esses
comentarios estdo se tornando uma opc¢édo para o consumidor, que substitui, gradativamente, o
uso de e-mails e de telefone.

A monitoracdo das comunidades, quanto a opinido dos consumidores, € necessaria,
assim como o sao respostas rapidas e francas. Além de gerar uma imagem positiva, as
respostas rapidas fortalecem a empresa diante de possiveis crises. Algumas companhias
conseguem reverter criticas e reclamacdes, transformando as novas midias em meios eficazes
de comunicagdo com seus consumidores (TELLES, 2007).

Outro aspecto relevante para os usuarios do Orkut é quanto a “vitrine do candidato”.
Muitas empresas vém adotando a norma de consultar, através dele, a vida pessoal dos
aspirantes a emprego. Com esse procedimento, as empresas tragam um perfil mais preciso do
candidato, porquanto é comum 0s usuarios registrarem detalhes de sua vida pessoal, desde

lista de melhores amigos até as comidas preferidas.
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2.4 AS MIDIAS SOCIAIS E AS EMPRESAS CONECTADAS

As midias sociais sdo consideradas, atualmente, como grandes aliadas tanto dos
empreendedores quanto dos empresarios, devido ao seu alcance mundial. A rapidez da
difusio dessa nova forma de comunicacio superou todas as suas antecessoras. E
significativamente maior do que qualquer outra tecnologia voltada para o consumidor na
historia, comparavel apenas com a televisdo. Goossen (2009) afirma que o telefone levou sete
décadas para sair da penetragdo de 1% da fatia de mercado para 75%. Esse mesmo percentual,
a Internet levou apenas sete anos para ocupar.

Em um futuro bem préximo, o mundo tera mais mobilidade devido ao acesso movel a
Internet. Hoje, quatro bilhGes de pessoas tém celular, mas apenas 1,5 bilhdo podem ter acesso
esse meio de comunicacdo (GOOSSEN, 2009). Daqui a alguns anos, qualquer pessoa,
independentemente da idade e do local onde resida, participard de redes sociais digitais.
Haverd uma integracao entre elas, em decorréncia ndo apenas da evolucdo da tecnologia, mas
também da sua vontade.

O fendbmeno midias sociais pode ser caracterizado como um movimento espontaneo de
pessoas que usam ferramentas on-line para se conectar, assumir o controle de suas
experiéncias e obter o que precisam: informacdo, auxilio, ideias, produtos e poder de
barganha uns dos outros. A esse fendmeno, que afeta os que vendem para os consumidores e
0s que vendem para as empresas, Li e Bernoff (2009) ddo o nome de groundswell. A
tendéncia groundswell ndo é um movimento passageiro. Ele representa uma forma
importante, irreversivel e completamente diferente de se relacionar com as empresas. O
groundswell é um produto de colisdo de trés forgas: pessoas, tecnologias e aspectos
financeiros (L1; BERNOFF, 2009).

Como todas as demais inovagdes tecnologicas, seus maiores seguidores permanecem
sendo os jovens. Ha, entre os estudiosos da area, uma divisdo geracional, que tem a Internet
como base. Sao elas: a geracdo X, antecessora ao seu surgimento; a geracdo Y e a geracéo Z,
compostas, respectivamente, por aqueles que acompanharam a evolugdo e 0s que ja nasceram
imersos no mundo digital alavancado pela Internet.

Os ultimos sdo considerados o publico-alvo das midias sociais, por manterem um
contato mais familiarizado com os suportes digitais. Do outro lado, estdo as empresas
antenadas no comportamento de seus consumidores. Os empresarios deverdo avaliar o valor
de uma estratégia que envolva a multiddo em relacdo a sua empresa e aos seus objetivos
(VIEIRA, 2009).
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Milhdes de clientes estdo conectados as atividades desempenhadas pelas empresas. Os
avancos das midias sociais afetaram a maneira como as empresas interagem com Seus
clientes. Outrora, elas se comunicavam com seu publico através de propagandas veiculadas na
televisdo, em anuncios em jornal, folhetos, embalagens e outros métodos unidirecionais. Os
clientes respondiam quando optavam por adquirir ou ndo o produto. Em certas ocasides,
reagiam quando devolviam o produto com defeito, telefonavam para um numero de
atendimento ao cliente, participavam de uma pesquisa por telefone ou escreviam uma carta
com elogios ou reclamag0es. A participagdo dos clientes ficava restrita a elogios, reclamagoes
e sugestdes. No entanto, o poder advindo das midias sociais modificou completamente esse
cenario e ocasionou uma inversao de papéis. Isso significa que o publico ndo é mais um mero

espectador.

Repentinamente, a platéia subiu ao palco e comecou a assumir a direcdo do
espetaculo, instruindo os autores sobre aonde ir e o que dizer. Hoje em dia, os
espectadores da platéia estdo se tornando os diretores, roteiristas e cendgrafos, e
escrevem seu préprio espetaculo. A platéia como um todo, no palco, passou a
assumir o controle — e 0s neg6cios precisam obedecer, sob o risco de ver o
faturamento reduzido (GOOSSEN, 2009, p. 6).

Scott (2008) visualiza o profissional de relagdes publicas como o mais adequado para
usar as midias sociais de forma eficaz e estratégica, consoante com 0s objetivos da empresa.
As midias sociais remodelaram a comunicacdo das empresas com seus publicos. Durante
anos, as empresas mantiveram seu foco quase que exclusivamente nas “velhas midias.”

Em vez de gastar muito dinheiro por més, em um programa de relacionamento com a
midia, procurando convencer um punhado de repdrteres selecionados de revistas, jornais e
televisdo, podemos nos comunicar diretamente com nosso publico, evitando por completo o
filtro da midia. Temos, entdo, o poder de criar nossa propria marca de midia no nicho que
escolhermos (SCOTT, 2008).

2.4.1 Tendéncias e estratégias das empresas na Web 2.0

A premissa basica para as empresas se manterem no mercado virtual, atingindo

eficazmente seus publicos, é elaborar estratégias baseadas no nicho de mercado onde estéa
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atuando (FERREIRA; TAVARES; ABREU, 2010). Em primeiro lugar, devera levar em
consideracdo os anseios de seus publicos.

A comunicacdo corporativa contemporanea, nao so pelos aspectos tecnoldgicos, mas,
fundamentalmente, pelas mudancas sociais advindas com as TIC, aportou para as acOes de
informar e comunicar. E considerada como &rea estratégica, em uma quantidade cada vez
mais significativa de organizacbes (SAAD CORREA, 2009). No entanto, essa comunicagao
ndo pode ser pensada sem uma visdo de planejamento integrado e alinhado a estratégia global
da organizagéo.

Os profissionais da area de Relacdes Publicas comecaram a enxergar oportunidades de
serem mais eficazes na divulgacdo de mensagens de suas organiza¢fes. As midias sociais
permitem que as ideias sejam lancadas no instante em que surgem, gerando um retorno
instantdneo. LOgico que, as vezes, as postagens nos suportes digitais ndo provocam a
repercussao desejada, por isso € necessario estar diretamente ligada aos objetivos das
empresas, sempre sendo monitoradas.

Uma tendéncia das empresas conectadas aos seus clientes atraves dos suportes digitais
é saber sobre a influéncia dos amigos (seguidores, rede de contatos) na decisdo de compra do
consumidor. Esse esforco de descobrir e tracar perfis de comportamentos semelhantes esta na
necessidade de oferecer propagandas mais eficientes. Ao ofertar algo de interesse pessoal do
cliente, as chances de vendas aumentam consideravelmente. O acesso as plataformas digitais,
também por meio de celulares, auxiliado pelo uso do GPS, ja estd presente em muitos
aparelhos. Assim, as chances de as empresas acertarem no alvo com anincios ou promocoes
exclusivas disparam. Quanto mais souberem sobre seus consumidores, mais as empresas
ganhardo, e os amigos dos clientes constituem uma excelente fonte de informagéo.

A presenca de qualquer organizacdo em midias sociais deve estar sustentada pela
correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a cultura e a imagem organizacionais;
0s propositos e as intengBes pretendidos com agbes de comunicagdo digital; os publicos ou
stakeholders com os quais a organizacdo dialoga e as mensagens que a reflitam,

simultaneamente, para todos e cada um de seus puablicos (SAAD CORREA, 2009).
2.4.2 Monitoramento das marcas: uma necessidade estratégica
O crescimento exponencial das midias sociais despertou, nas pequenas e grandes

empresas do comércio varejista de Manaus, uma maneira facil e barata de se relacionar com

um grupo de consumidores que as utilizam exaustivamente.
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Segundo a INFO, o Twitter ultrapassou a marca de 51 milhdes de usuarios Unicos.
Aparentemente, € um nimero pequeno ainda, no entanto, devido a sua dinamicidade de postar
mensagens em apenas 140 caracteres, pode ser considerado um volume representativo de
opinides.

As empresas podem utilizar as mais diversas formas de midias sociais. Destaca-se a
maneira pela qual muitas delas t€ém apagado os “incéndios digitais” que se formam em torno
das empresas. Pode-se exemplificar com o acontecido com a NET, servi¢o de Internet banda
larga da cidade de S&o Paulo: um cliente, insatisfeito, manifestou sua indignacdo com o
servico da companhia através de um comentario em sua pagina no Twitter. Cinco dias depois,
foi surpreendido com um e-mail solicitando seus dados para resolver a questdo. Depois disso,
sanado o problema, utilizou a mesma midia social para agradecer e parabenizar a companhia
pela rapidez no atendimento. “Prestar suporte ao cliente ¢ uma grande responsabilidade” (L1I;
BERNOFF, 2009, p. 165).

A principal funcdo das empresas que utilizam as midias sociais € 0 monitoramento da
marca. Para Li e Bernoff (2009), “sua marca é o que seus consumidores dizem que ela ¢”. E
no groundswell, onde eles se comunicam uns com o0s outros, eles decidem. Saber o que 0s
consumidores pensam a seu respeito € fundamental. Algumas terceirizam esse servi¢o, outras
contratam profissionais intitulados de analistas de midias sociais, que sdo os relacdes
publicas, cuja maioria ocupa esses cargos. Como dito anteriormente, os profissionais de
relagBes publicas atuam diretamente no relacionamento com seus publicos, porém ndo sdo
reconhecidos como tal e passam a receber as mais diversas nomenclaturas.

O monitoramento deve ser amparado por pesquisas de mercado e analises das midias
sociais para saber como as empresas devem se posicionar no mercado. Também é preciso
saber separar o relevante do supérfluo para a empresa. A escuta talvez seja a habilidade mais
essencial e negligenciada nos negocios.

O resultado foi a forma mais estreita de escuta: a pesquisa de mercado. Mas, na época
do groundswell, é facil escutar. Nao escutar, por outro lado, é perigoso. N&do importa se o
usuario escolhe estabelecer uma comunidade fechada, contratar uma empresa para monitorar
a marca ou utilizar as ferramentas disponiveis para ele mesmo fazer a escuta, sua organizacao
também deve mobilizar-se para isso (LI; BERNOFF, 2009).

Através das postagens, os consumidores ajudam a construir a reputagdo e a imagem e
ajudam a fechar negdcios. Também monitoram e conversam com clientes. Existem empresas
que criam ofertas e promogdes exclusivas para seus seguidores. Essa € uma boa estratégia

para aumentar a quantidade de seguidores, consequentemente, o seu rol de consumidores.
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As midias sociais trazem consigo uma ameaca que pode causar danos irreversiveis as
organizagOes: a sua ndo regulamentacdo. Conforme Li e Bernoff (2009), tudo € possivel ser
dito nos blogs, no Twitter, no Orkut, no Facebook e nas demais midias sociais. Os Usuarios
podem misturar fatos e opinides, noticiar boatos e ndo divulgar conflitos de interesse. Por
isso, com frequéncia, as empresas precisam estar em alerta quanto ao contetido divulgado por
seus funcionarios, pois eles podem postar contetdo improprio sobre seus empregadores e
empregados.

Biz Stone® afirma que algumas empresas impedem seus funcionarios de usarem as
midias sociais. “E compreensivel que as empresas queiram preservar informagdes internas,
confidenciais e que pensem em restringir sua divulgacdo. Por outro lado, nem sempre uma
indiscricdo € negativa para a empresa. A repercussdo dessas informacdes pode causar grande

beneficio ao aumentar o interesse do publico.”

2.4.3 As Organizac@es centradas no consumidor

Parece 6bvio a ideia de todas as organiza¢des manterem seu foco no consumidor. Por
mais que saibam quem é seu publico-alvo, é dificil acompanhar as mudancas de tendéncias de
mercado que, de repente, passam por transformacdes bruscamente.

Um dos grandes beneficios das midias sociais € engajar a organizacdo aos seus
consumidores. O elo criado € tdo forte que da poder a organizacdo para seguir suas
necessidades e desejos.

Para Goossen (2009), o bem sucedido no ciberespaco deve sempre buscar
oportunidades dentro do contexto de inovacdo. Nesse sentido, é importante perceber o
contexto da inovacdo para obter sucesso em qualquer iniciativa, principalmente, quanto ao
mercado virtual. A inovacdo é essencial para o empreendedorismo, e a web 2.0 esta repleta de
oportunidades empreendedoras e inovadoras. Entretanto, um empreendedor de multiddes
deve, como qualquer outro, fazer a distingdo entre uma ideia e a oportunidade (GOOSSEN,
2009). Tal mudanga parte da ideia de que, se alguns funcionarios compreendem a dindmica
das midias sociais, isso pode se transformar em um movimento de mudancas para toda a
organizacdo, o que demanda certo tempo e pratica e exige a constru¢do de um repertorio de

sucessos compartilhados.

% Criador do suporte digital Twitter, em entrevista concedida & Revista Info Exame, edicdo 2003, ano 2009.
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2.5 EXEMPLOS DO USO DAS MIDIAS SOCIAIS NO RELACIONAMENTO COM O
CLIENTE: BEM E MAL SUCEDIDOS

Corporag0es e pequenas empresas comegaram a investir no relacionamento com seus
clientes, mas sem antes observar, passivos, 0 poder das redes sociais digitais, conscientes da
importancia e do enorme potencial inserido no publico que assimila as midias sociais a cada
dia.”?

Robert Scoble™ comecou a escrever em um blog sobre a Microsoft. Enquanto
promovia certos produtos, ele também utilizava o espago para criticar publicamente seus
superiores e até vangloriar a concorréncia. Ele foi flexivel com sua audiéncia, que crescia
repentinamente, a fim de reportar possiveis problemas que estivessem sofrendo com o0s
produtos da gigante Vale do Silicio. Como resultado, Robert Scoble acabou melhorando a
imagem da empresa perante a opinido publica, fazendo da Microsoft uma marca menos
odiada ao redor do mundo (GALBREATH, 2005).

Um bom exemplo brasileiro é a Pepsico do Brasil, detentora das marcas Elma Chips,
Pepsi e Toddy. Ela criou uma midia social prdpria, composta por um grupo de vinte
adolescentes, na faixa etaria de 13 a 17 anos. Lancada em novembro de 2008, a ferramenta
permite a cada participante aproveitar a rede para tecer comentarios de forma livre. Um
moderador da empresa acompanha o debate. A iniciativa ajudou a conceber uma linha
"Ruffles do seu jeito", com uma versao para meninas, sabor queijo, e outra voltada ao publico
masculino, sabor costelinha, ambas no mercado desde julho de 2009 (AMORIM; COSTA,
2009). A ideia é de que novos produtos surjam das discussdes em midias sociais, reduzindo o
uso de pesquisas e, consequentemente, o tempo de seu desenvolvimento.

Um exemplo mal-sucedido quanto a utilizacdo indevida das midias sociais se deu com
a marca esportiva Nike. Em fevereiro de 2008, contratou uma agéncia especializada em
midias sociais, a Riot que, ao tentar criar uma campanha de marketing viral *?, acabou
comprometendo seriamente a imagem da organizagdo (LIRA; VIDAL, 2009). Ao contatar
blogueiros de esporte, a agéncia sugeriu quais seriam as abordagens das postagens, como

deixou claro que, dependendo da repercussdo do fato, poderia se tornar um piloto para

19 Fonte: Dados da consultoria norte-americana comscore, em junho de 2009, cerca de 770 milhdes de pessoas
visitaram websites de relacionamento ao redor do mundo.

1 Funcionario da Microsoft, ap6s ser admitido pela empresa, publicou um artigo em meio eletronico e com
traducdo livre por parte do autor.

12 Refere-se a técnicas de marketing que tentam explorar redes sociais pré-existentes para produzir aumentos
exponenciais em conhecimento de marca com processos similares a extenséo de uma epidemia.
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estabelecimento de contatos comerciais com os blogs. Alguns aceitaram e, de forma ingénua

ou ndo, publicaram o conteudo da proposta. Outros publicaram na integra a proposta da Riot:

Caso vocés aceitem escrever sobre o Ronaldo, e o resultado no blog, comentarios e
etc. for positivo, em uma outra oportunidade podemos quem sabe, firmar alguma
espécie de parceria, ok? Esse post que estamos sugerindo seria uma espécie de Post
Piloto. Dando resultados dessa vez, surgindo novas campanhas pertinentes ao seu
blog, poderemos conversar novamente, ok? (FARIA, 2008, p. 135).

Conforme Fayard (2000), esse tipo de acéo objetiva subverter e utilizar as ferramentas
e 0s canais de interpretacéo e de percepcao do outro, aproveitando-se de uma situacdo adversa
para transforma-la em algo favoravel. Para tanto, fazem postagens pagas como se fossem

marketing viral, criando mensagens que ndo correspondem a realidade.
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3 METODOLOGIA

3.1 DEFINICAO DO CORPUS DA PESQUISA

A pesquisa proposta, intitulada “Relagdes Publicas e Midias Sociais: uma analise de
suas aplicagdes no relacionamento organizacional”, analisou como as organizagdes do
comércio varejista da cidade de Manaus, pertencentes ao segmento de eletroeletronicos,
utilizam os suportes digitais Twitter e Orkut como midias sociais para exercer 0
relacionamento organizacional com seus publicos.

O universo dessa investigacdo ¢ composto pelas empresas Bemol, Ramsons e Mirai
Panasonic, cujos perfis no Orkut e no Twitter foram selecionados para essa investigacao apos
pesquisa exploratdria, em que foi identificada a utilizacdo dessas midias.

A pesquisa se propds analisar como as empresas do ramo de eletroeletrénicos de
Manaus — Mirai Panasonic, Ramsons e Bemol — usam as midias sociais, tendo em vista o

relacionamento com seus publicos e os objetivos estratégicos dessas organizagoes.
3.2 SEGMENTO

Atualmente, as midias sociais digitais estdo no rol dos maiores anunciantes do mundo,
no entanto, ndo se tinha uma nocdo exata de quais segmentos do mercado sdo 0s maiores
anunciantes e qual fatia de mercado atingem. Pensando nisso, a inglesa Immediate Future®,
uma central de informacOes e pesquisas sobre 0 mercado digital, realizou um recente estudo
que pretendia constatar a presenca das marcas nas midias sociais, fosse alinhando-se a
campanhas publicitarias, investindo em relacionamento com os publicos ou mesmo tendo sua

repercussao gerada em alguma rede social. Tudo isso baseado em nimeros globais.

3 Fonte: <http://adivertido.com/immediate-future-as-marcas-nas-midias-sociais>. Acesso em: 12 mar. 2010.
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Os dados da pesquisa constatam que a categoria eletroeletrdnicos é a maior

participante e investidora nesse ambiente de redes sociais digitais, blogs, foruns e canais de

compartilhamento, seguida pela categoria automotiva, na segunda posicdo. Por essa razéo,

optamos pelo segmento do comércio varejista.

3.3 METODOS E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Assim como ainda prevalece, entre 0s empresarios, certa resisténcia a utilizacdo das

midias sociais, prevalece sua utilizacdo equivocada para mera transmissdo de informacGes e

de propaganda.

Essa pratica pode ser modificada com a contribuicdo das Relagdes Publicas no

gerenciamento dessas midias sociais, quando utilizadas de maneira proativa e como parte do

planejamento estratégico da comunicacdo, para estabelecer e estreitar relacionamento com 0s

consumidores, detectar reclamacdes, coletar sugestdes, monitorar o que esta sendo divulgado

sobre a organizacdo, identificar falhas no desempenho organizacional e revelar oportunidades

que se convertam em diferencial estratégico.

Neste estudo, foram empregadas a pesquisa bibliografica e a quanti-qualitativa.

Procedimentos metodolégicos



63

Como técnica de coleta de dados, foi proposta a observacao sistematica, do tipo nao
participante. A pesquisa quanti-qualitativa foi realizada de 1° a 30 de setembro de 2010, no

horario das 18h30min as 22h30min. Os critérios analisados seguem descritos no quadro

abaixo:
Critérios de andlise Midias sociais
Orkut Twitter
Quantidade de seguidores e seguidos X
Tipos de postagem — informativas/ de X X
interesse publico,
mercadologicas/promocionais e
institucionais
Frequéncia das postagens X X
Tipo de interlocucéo estabelecida com os X X
seguidores e os seguidos — o perfil é
proativo (origina a interlocucéo); reativo
(responde quando estimulado), ndo
interage
Ha referéncia a outras midias sociais X X
utilizadas pela organizacéo.
Tempo de resposta aos questionamentos, X X
sugestdes, duvidas e criticas
Membros da comunidade X
Foruns de discusséo X
Comunidades relacionadas X
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4 DISCUSSOES E RESULTADOS

4.1 ESTUDO DE CASO

4.1.1 Levantamento de presenca nos suportes digitais e analise quanti-qualitativa

A cidade de Manaus, capital do Estado do Amazonas, tem uma grande quantidade de
lojas de eletroeletrénicos, no entanto, nem todas utilizam as midias sociais no relacionamento
organizacional, com o intuito de interagir com seus publicos.

Para fazer parte desta pesquisa, as empresas foram submetidas a dois critérios de
escolha: 1. Deveriam ter plataformas digitais, como o Twitter e o Orkut, por exemplo; 2. Ser

lideres de vendas no mercado atual**

. Assim, foram selecionadas trés empresas do ramo para
se analisar sua atuacao nas midias sociais Twitter e Orkut. Foram elas: a Bemol, a Ramsons e

a Mirai Panasonic.

4.1.2 Bemol

A Bemol foi fundada em 13 de agosto de 1942 pelos irmdos Samuel, Israel e Saul
Benchimol. Incialmente, atuou comercializando medicamentos e, depois, cereais, cimento,
eletrodomésticos e eletroeletrénicos. Atualmente, atua com cerca de mil e duzentos
funcionarios, distribuidos em dezesseis lojas — treze, em Manaus, uma, em Itacoatiara, e duas,
em Porto Velho, capital de Rondonia.

Tem, ainda, uma loja virtual, a Bemol Online, onde disponibiliza, além dos produtos
oferecidos nas lojas, outros servigos como: consulta de contratos entre os clientes e a loja

Bemol, impressdo de boleto bancario para pagamento de prestagdes e, até, revelacao de fotos.

! Dados da CDL (Camara de Dirigentes Lojistas) de Manaus de marco de 2010
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4.1.2.1 Orkut da Bemol

Figura 1: Bemol - Comunidade no Orkut "Bemol Online"
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No Orkut dessa empresa, h4 treze™ comunidades relacionadas a ela, a saber: “Bemol
Online” (com 1061 membros); “Eu trabalho na Bemol” (159); “Eu amo a Bemol” (15);
“Bemol Net Musica” (97); “Bemol Net foto” (54); “Fui/sou menor aprendiz Bemol” (06);
“Bemol Ponta Negra” (06); “Aprendiz Bemol oficial” (34); “Bemol Manauara” (37); “Bemol
Camapua” (48); “Bemol Barroso” (31); “Bemol Grande Circular” (27) e “Reporter Bemol”
(15). Além dessas comunidades, a empresa tem um perfil publico - “Bemol”, com 544
amigos.

As comunidades: “Eu trabalho na Bemol”, “Eu amo a Bemol”, “Fui/sou menor
aprendiz Bemol”, “Bemol Ponta Negra”, “Aprendiz Bemol oficial”, “Bemol Manauara”,
“Bemol Camapud”, “Bemol Barroso”, “Bemol Grande Circular” e “Repodrter Bemol” sao
feitas por funcionarios e/ou clientes da Bemol. Todas elas tém carater de reunir funcionérios,
ex-funcionarios e seus amigos, menores-aprendizes e clientes. A maioria das comunidades é
categorizada como “empresas”, tipo: moderada ou publica, privacidade do contetido: “aberta
para ndo membros”, local: Manaus e criada entre os anos de 2005 a 2008. Caracterizam-se
pela pouca quantidade de membros, poucos foruns e quase nenhuma votacao.

Ja as comunidades “Bemol Online”, “Bemol Net Musica” e “Bemol Net Foto”
pertencem a um ex-funcionario da empresa.’®. A “Bemol Online”, comunidade com 0 maior
numero de participantes, relaciona-se com as comunidades: “Bemol Net Musica” e “Bemol

Net Foto”, “Porto Velho”, “Manaus”, “Cinemark Studio 5 Festival” e “Fogas”.

> Dados de setembro de 2010.
16 Até o término desta pesquisa, em 30 de setembro de 2010, a Bemol ndo havia se pronunciado quanto ao
monitoramento de suas comunidades.
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Durante toda a pesquisa, as comunidades “Bemol Net Musica” e “Bemol Net Foto”
ndo tiveram nenhuma enquete ou férum. J& na "Bemol Online", foram abertos dois foruns
(nos dias 3 e 17), durante os quais dois de seus membros questionaram a respeito de
oportunidade de empregos. Em ambos, os membros da comunidade ndo obtiveram respostas
da empresa.

Nesta pesquisa, detivemo-nos em analisar apenas a comunidade "Bemol Online",
devido a maior quantidade de membros e por ter sido criada por um ex-funcionario que, na

época de sua criagdo, ainda trabalhava na empresa.

4.1.2.2 Twitter da Bemol

Figura 2: Bemol - Pagina principal da Bemol no Twitter
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a) Resultados da pesquisa quanti-qualitativa

Grafico 1: Bemol - Quantidade de seguidores e seguidos do
Twitter da Bemol
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.
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Conforme o grafico 1, no término da pesquisa, o total de seguidos foi de 4791, em
relacdo ao inicio da pesquisa. J& a quantidade de seguidores, no inicio, era de 4962, e em seu
término, 0 numero aumentou para 5286. Os resultados mostram, entdo, um aumento
percentual equivalente a 7,6%. Portanto, a procura por seguir o perfil da Bemol no Twitter é

bem menor que a quantidade de pessoas seguidas.

Grafico 2: Bemol - Tipos de postagem

3.0-TIPO DE POSTAGENS
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3.3- POSTAGENS INSTITUCIONAIS

Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa - setembro/2010

Os tipos de postagem divididos nas categorias: informativas/de interesse publico,
mercadologicas/promocionais e postagens institucionais obtiveram a mesma média de 1,7
postagens por dia.

O dia em que houve mais postagens informativas/de interesse publico foi 11 de
setembro, que ndo apresentou nenhum motivo especial. Durante os domingos (5, 12, 19 e 26),
a quantidade de postagens foi quase nula, com apenas duas postagens informativas/de

interesse publico, nos dias 12 e 19 de setembro, uma em cada dia.

Gréfico 3: Bemol - Porcentagem das postagens
3.0 - TIPO DE POSTAGENS:

™ 3.1- POSTAGENS
INFORMATIVAS/ DE INTERESSE
PUBLICO

™ 3.2- POSTAGENS
MERCADOLOGICAS /
PROMOCIONAIS

3.3- POSTAGENS
INSTITUCIONAIS

Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.
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Verifica-se, no grafico 3, que as postagens informativas/de interesse publico e as
institucionais perfizeram 38% cada. J& a mercadoldgica, 23%. Tais percentuais demonstram
que o perfil da Bemol, no Twitter, tem um carater mais institucional do que mercadoldgico,
dando maior suporte quanto as davidas, as criticas e as sugestdes dos seus consumidores ao se

utilizarem da midia social para interagir com a empresa.

Gréfico 4: Bemol - Frequéncia das postagens (em minutos)
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

O gréfico 4 demonstra que a frequéncia das postagens levou em consideracdo a
guantidade de minutos existentes nas 24 horas do dia, correspondentes a 1440 minutos. Isso
se deve ao fato de o funcionamento do Twitter ser em tempo integral, ou seja, funciona
diuturnamente. A média aritmética das postagens por minuto foi de 510,79 minutos por dia.

Isso significa que, a cada 8 horas, havia postagens no perfil da Bemol.

Gréfico 5: Bemol - Tipo de interlocucdo estabelecida com
seguidores e seguidos

5.0 - TIPO DE INTERLOCUGAO ESTABELECIDA
COM OS SEGUIDORESE SEGUIDOS:

™ 5.1-0 PERFIL DE
INTERLOCUGCAO E PROATIVO (
ORIGINA A INTERLOCUCAO )

™ 52-0 PERFIL DE
INTERLOCUGAO E REATIVO (
RESPONDEQUANDO
ESTIMULADO )

5.3- O PERFIL DE
INTERLOCUGCAO NAO INTERAGE

Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

De acordo com o grafico 5, o perfil de interlocucéo estabelecido com os seguidores e

0s seguidos da Bemol é de 39% proativo (origina a interlocucdo). A postura proativa adotada
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reflete diretamente na quantidade de postagens informativas e institucionais, ja que ambas sao

do tipo que origina a interlocucdo com os consumidores (como demonstrado no grafico 3).

Grafico 6: Bemol - Tipo de interlocugdo estabelecida com
seguidores e seguidos

6.0 - HA REFERENCIAS A OUTRAS MIDIAS
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

H& poucas referéncias a outras midias sociais utilizadas pela empresa. Foi utilizado o
aplicativo Twitpic, em que foram postadas fotos de produtos e consumidores em eventos da
Bemol. O dia de maior indice de referéncias a outras midias sociais foi 9 de setembro, com

trés mencgdes ao Youtube.

Gréfico 7: Bemol - Tempo de resposta aos questionamentos,
as davidas e as criticas (em minutos)
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Na maioria dos questionamentos, das duvidas e das criticas, o tempo de resposta
durava em torno de 3 a 5 minutos. No entanto, no dia 8 de setembro, o durou 720 minutos,
quando houve um questionamento (uma consumidora pediu explicagbes a respeito do

manuseio de um secador de cabelos) na noite do dia anterior, e a resposta so foi dada na
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manha seguinte. Portanto, a média aritmética foi de 32, 5 minutos, como se observa no grafico
7.

4.1.3 Ramsons

A Ramsons € uma empresa do ramo de eletroeletrénicos, moveis, cama, mesa e banho,
decoracdes e artigos de informatica, com mais de quinze unidades na cidade de Manaus,
localizadas, principalmente, em shoppings centers e no centro comercial da capital

amazonense.

4.1.3.1 Orkut da Ramsons

Figura 3: Ramsons - Comunidade no Orkut "Ramsons"
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No Orkut, ha treze comunidades e um perfil publico da Ramsons. As comunidades
sdo: “Ramsons” (com 118 membros); “Ramons Studio 5” (59); “Ramons Manauara” (28);
“Assisténcia Ramsons — Ramtec” (14); “Ramons Cidade Nova” (15); “Ramons Grande
Circular” (13); “Ramons Cada dia mais vocé” (04); “Ramons” (03); “Amigo Ramons” (01);
“Ramsons Style” (22); “Pit Stop Digital Ramsons” (05); “Ramons Amazonas Shopping” (01)
e “Integragdo Ramsons 2008” (01 membro). O perfil ptblico ¢ a “Assisténcia Ramsons”, com
27 amigos.

Todas as comunidades da Ramsons foram criadas por funcionarios ou ex-funcionarios
de suas lojas, com o objetivo de reunir os amigos em comum. A comunidade com maior
numero de membros € a “Ramsons”, com 118 membros. Criada em setembro de 2007, tem a
privacidade de contetdo aberta para ndo membros. Essa comunidade foi a escolhida para ser

estudada na pesquisa.
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Com a descrigao: “Comunidade para reunir quem trabalha, trabalhou ou conhece
alguém que trabalha ou trabalhou na Ramsons” e através dos topicos dos foruns da
comunidade, percebemos que a comunidade é voltada, exclusivamente, para funcionarios.

Durante todo o0 més de setembro, em nenhuma de suas comunidades, observamos
queixas, sugestdes ou criticas de clientes da Ramsons, da mesma forma, ndo encontramos

nenhum posicionamento da empresa, COMo avisos ou promocaes.

4.1.3.2 Twitter da Ramsons

a) Resultados da pesquisa quanti-qualitativa

Gréfico 8: Ramsons - Quantidade de seguidores/seguidos
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010

O perfil da Ramsons no Twitter, no dia 1° de setembro, apresentou um total de 1047

sequidores e 1127 seguidos. Ao término da pesquisa, esses valores aumentaram cerca de 9%,
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ficando 1168 seguidores e 1235 seguidos. Verifica-se, portanto, que a diferenca entre

seguidores/seguidos do perfil da empresa € bem pequena.

Grafico 9: Ramsons - Tipo de postagens
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

A média de tweets por dia da Ramsons ficou dividida assim: 1,8 ao dia para postagens
informativas/de interesse publico e institucionais; 1,1 ao dia para as de carater mercadoldgico
e promocional.

No dia 15 de setembro, devido a comemoracéo alusiva ao Dia do Cliente, houve uma
grande quantidade de postagens - trinta e cinco - treze informativas/de interesse publico, doze

mercadol6gicas/promocionais e vinte institucionais.

Gréfico 10: Ramsons - Porcentagem das postagens
3.0 - TIPO DE POSTAGENS:
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

No grafico 10, verifica-se que 42% das postagens do perfil da Ramsons no Twitter sdo
de caréater institucional, enquanto 32% sd@o postagens informativas/ de interesse publico, e

26% para postagens mercadologicas/ promocionais.
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Graéfico 11: Ramsons - Frequéncia das postagens (em minutos)
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Segundo dados do grafico 11, durante todo o més de setembro, apenas em 13 dias
houve movimentacdo no perfil da Ramsons no Twitter. Em nenhum domingo houve qualquer

tipo de postagem, cuja média por dia ficou em 159 minutos.

Gréfico 12: Ramsons - Tipo de interlocucdo estabelecida
com os seguidores e 0s seguidos
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

O perfil de interlocugéo estabelecido com os seguidores e os seguidos da Ramsons é
49% do tipo reativo (responde quando estimulado). A postura reativa adotada demonstra que
o perfil da Ramsons no Twitter s6 é estimulado quando ha ddvidas, sugestdes ou criticas de
seus seguidores/seguidos, constatado pela quantidade de postagens informativas e

institucionais (grafico 10).
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Gréfico 13: Ramsons - Referéncias a outras midias sociais
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Conforme o gréafico 13, apenas no dia 10 de setembro, foi utilizado o aplicativo
Twitipic, onde foi postada uma foto de clientes fazendo compras na Loja Ramsons. No

entanto, ndo houve referéncia ao Orkut, outra midia social objeto desta pesquisa.

Gréfico 14: Ramsons - Tempo de resposta aos
questionamentos, as sugestdes, as dlvidas e as criticas (em
minutos)
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

A maioria das respostas aos questionamentos, as davidas, as sugestdes e as criticas foi
feita de maneira rapida, com uma média de cinco minutos quando questionado. Uma Unica
vez, no dia 17 de setembro, a Ramsons, em seu perfil no Twitter, demorou 545 minutos, ja

gue o questionamento foi feito na noite anterior, como se observa no grafico 14.
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4.1.4 Mirai Panasonic

Atualmente, funcionando com cinco lojas e uma assisténcia técnica localizadas nas
principais avenidas do centro comercial e nos shoppings centers da cidade de Manaus, a Mirai
Panasonic iniciou suas atividades em 16 de maio de 1975, sob a razdo social de MTI
Exportacdo e Representacao Ltda.

O nome Mirai significa, em japonés, “futuro”. Com o slogan “O futuro da tecnologia
em sua casa”’, a Mirai atua no ramo de eletroeletronicos e de equipamentos de comunicagéo e

informatica.

4.1.4.1 Orkut da Mirai Panasonic

Figura 5: Mirai Panasonic - Comunidade no Orkut "Mirai
Panasonic”
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H& apenas uma comunidade da Mirai Panasonic no Orkut, denominada “Mirai
Panasonic — MTI Manaus”, composta por 101 membros e seis comunidades relacionadas
(Manaus, Uninorte, Cervejaria Fellice, Panasonic, Centro Universitario Nilton Lins e
Faculdades Ulbra).

Criada em 22 de janeiro de 2006, a comunidade é do tipo publica, com privacidade de
conteddo aberta para ndo membros, com a categoria empresa e local, Manaus - Amazonas. Na
descricdo da comunidade, ha um breve histérico da Mirai Panasonic e enderecos de todas as
suas lojas. H4, ainda, um texto com os dizeres: “Aqui € um ponto de encontro entre

colaboradores e clientes. Entre e dé sua opinido!”
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Nos féruns da comunidade, existem oito tdpicos com eventos, desde votacdo para
eleger o mais bonito funcionario até uma duvida sobre baterias para notebook de um cliente.
A davida do cliente ndo foi sanada no proprio topico do forum. No entanto, durante toda a

pesquisa, nenhum topico novo foi feito, tampouco enquetes e votagdes.

4.1.4.2 Twitter da Mirai Panasonic

Figura 6: Mirai Panasonic - Perfil da Mirai Panasonic no Twitter

a) Resultados da pesquisa quanti-qualitativa

Gréfico 15: Mirai Panasonic - Quantidade de seguidores e de
seguidos
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Na primeira e na segunda semanas de setembro, a quantidade de seguidores e de
seguidos ndo teve alteragdo significativa, visto que aumentou apenas o nimero de seguidores,

de 379 para 390. A quantidade de seguidos permaneceu em 332.
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Nas semanas seguintes, 0 nimero de seguidores teve um aumento percentual de 65%,
passando de 398, na segunda semana, para 657, na quarta. Ja a quantidade de seguidos teve

apenas 14% de aumento percentual, de 332 para 378.

Gréfico 16: Mirai Panasonic - Tipos de postagem
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010

De acordo com o grafico 16, durante todo o més de setembro, apenas em quatro dos
trinta dias pesquisados (dias 18, 20, 21 e 27), houve postagens mercadoldgicas/promocionais,

informativas/de interesse pablico e institucionais no perfil da Mirai Panasonic no Twitter.

Gréfico 17: Mirai Panasonic - Porcentagem dos tipos de
postagem
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010

O grafico 17 demonstra que, dos quatro dias em que houve atividade no perfil da Mirai

Panasonic no Twitter, a quantidade de postagens mercadoldgicas/promocionais e de postagens
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informativas/de interesse publico foi igual a 39%. Ja as postagens institucionais totalizaram
22%.

Grafico 18: Mirai Panasonic - Frequéncia das postagens (em
minutos)
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

A frequéncia de postagens no twitter foi muito alta. A média de postagens/dia, no

perfil da Mirai Panasonic, foi de uma postagem a cada 52 minutos, nos dias de atividade.

Gréfico 19: Mirai Panasonic - Tipo de interlocucdo
estabelecida com os seguidores e 0s seguidos
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Com 72%, o tipo de interlocucdo estabelecido com os seguidores e os seguidos foi 0
perfil proativo (origina a interlocucdo). Esse fato se deve ao tempo de inatividade do perfil.
Quando reativou, o perfil da Mirai Panasonic no Twitter sentiu-se obrigado a originar a

interlocugdo com seus seguidores/seguidos, como se observa no gréfico 19.
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Gréfico 20: Mirai Panasonic - Referéncias a outras midias
sociais utilizadas pela organizacao
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010.

Conforme o grafico 20, ndo houve nenhuma referéncias as outras midias sociais

utilizadas pela organizacéo.

Gréfico 21: Mirai Panasonic - Referéncias a outras midias
sociais utilizadas pela organizagao
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Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa setembro/2010

Verificou-se que apenas uma Unica vez, no dia 27 de setembro, quando o consumidor
questionou sobre em qual loja poderia encontrar uma méaquina fotografica digital da marca

JVC, o perfil da Mirai Panasonic no Twitter passou dez minutos para sanar sua duvida.
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4.2 INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Tomando por base o0 objetivo geral desta pesquisa - analisar a aplicacdo das midias
sociais no relacionamento das organiza¢fes do comércio varejista de Manaus, do ramo de
eletroeletrdnicos com seus publicos, procederemos a interpretacdo dos dados colhidos durante
a pesquisa qualiquantitativa realizada com base nos suportes Twitter e Orkut das empresas
Bemol, Ramsons e Mirai Panasonic.

Tais dados serdo fundamentais para que possamos investigar se as midias sociais estdo
sendo utilizadas como uma nova alternativa para estreitar relacionamentos entre essas
organizagOes e seus publicos ou apenas como meio de transmissdo de informacdes, conforme
apontado nos objetivos especificos.

Esperamos, assim, obter subsidios para afirmar ou negar nossa hipdtese de que 0s
empresarios do comércio varejista, do ramo de eletroeletrdnicos de Manaus, ainda resistem,

equivocadamente, em utilizar as midias sociais.

4.2.1 Discursos das empresas manauaras no Twitter

O uso do Twitter como midia social pelas empresas manauaras do ramo de
eletroeletronicos — Ramsons, Bemol e Mirai Panasonic — apresenta formas distintas.
Analisaremos, primeiramente, os graficos das categorias: seguidores/seguidos, tipos de
postagem, frequéncia das postagens, tipo de interlocucdo estabelecida entre
seguidores/seguidos, referéncias a outras midias sociais utilizadas pela organizacdo e tempo
de resposta aos questionamentos, as dlvidas, as criticas e as sugestdes.

Em seguida, sera feita uma exposicao de como as empresas manauaras podem utilizar,
de forma eficaz, as potencialidades inerentes ao Twitter. A eficacia dessa ferramenta esta
atrelada a sua rapidez e ao seu dinamismo, fortes aliados da atividade dos profissionais de

Relagdes Puablicas.

a) Quantidade de seguidores versus quantidade de seguidos

Os graficos dessa categoria subdividiram o més de setembro em quatro semanas (de
1°a 07, de 08 a 14, de 15 a 21 e de 22 a 30) para facilitar a interpretacdo dos dados.
No uso do Twitter, a Bemol demonstrou interesse em ter um grande volume de

seguidores. Na primeira semana, a quantidade total de seguidores era de 4962. Ja na Gltima,
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aumentou para 5286. Assim, houve um aumento percentual equivalente a 7,6%. Ja a
guantidade de seguidos, durante toda a pesquisa, ndo sofreu alteracdo significativa, pois
permaneceu a mesma do inicio ao fim da pesquisa (4792 seguidos).

O perfil da Ramsons no Twitter apresentou uma pequena diferenca entre seguidores e
seguidos. No inicio da pesquisa, a quantidade de seguidores era de 1047, e a de seguidos,
1127. No final, esses valores aumentaram cerca de 9% cada, ficando 1168 seguidores e 1235
seguidos.

O perfil da Mirai Panasonic, mesmo ndo tendo nenhum tipo de atividade no Twitter,
nas duas primeiras semanas da pesquisa (de 1° a 14), passou para onze novos seguidores. Nas
semanas posteriores (de 15 a 30), o numero de seguidores teve um aumento percentual de
65%, passando de 398, na segunda semana, para 657, na quarta. O nimero de seguidos teve
um aumento percentual de 14%, passando de 332 para 378.

O aumento apresentado na quantidade de seguidores demonstra o amadorismo da
Bemol (de 4962, na primeira semana, para 5286, na ultima) e da Mirai Panasonic (de 398
seguidores, na primeira semana, para 657, na Ultima), por acreditarem no fato de que ter um
grande nimero de seguidores é sinbnimo de “status” no mundo virtual.

Siqueira (2009) explica que a busca por seguidores é algo incessante e gradativo. O
preco a ser pago para manter um grande nimero de seguidores €, em geral, um mercado
menos segmentado e uma menor taxa de conversacao de seguidores em clientes ou usuarios
do seu préprio site. Esse pensamento é respaldado no fato de os seguidores da Bemol e da
Mirai Panasonic ndo se tornarem seguidos das empresas. De acordo com os dados da
pesquisa, 0 nUmero permaneceu quase inalteravel.

Portanto, a chance de criar um seguidor vagamente interessado em um cliente fiel
depende, exclusivamente, do assunto a ser abordado no perfil. A busca por seguidores devera
ser pautada no tema da organizagdo, isto €, quando estiver considerando em quem se
concentrar para seguir, a comegar por aqueles interessados na organizagao.

Guy Kawasaky (2010)*" defende que as empresas devem seguir todos aqueles que o
seguem, por uma questdo de cortesia, e se comunicar com eles via Direct Message (DM), ou
seja, de forma individualizada. Sendo assim, teria subsidios suficientes para fazer uma analise
constante e continua dos seus seguidores, seu comportamento, suas opinides e assuntos

favoritos.

7 Celebridade do microblog e conhecido palestrante. Fonte: www.midiaboom.com.br. Acesso em 21 de marco
de 2010


http://blog.guykawasaki.com/2008/11/looking-for-m-1.html#axzz0hv4aLyeH
http://www.midiaboom.com.br/
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Principalmente, no caso da Mirai Panasonic, despreocupada em seguir seus
seguidores, sua postura pode acarretar uma série de consequéncias negativas para a empresa,
dentre elas, as postagens sem qualquer direcionamento e foco. Em média, uma empresa
brasileira tem 4.206 seguidores. A média global é de 1.489, e a latino-americana, de 2.626.
Além de serem as mais seguidas, as empresas brasileiras também sdo as que mais seguem 0s
consumidores na América Latina - em média, 1147 perfis'®. Das empresas manauaras
pesquisadas, apenas a Ramsons é a mais proxima da média global (com 1168 seguidores e
1235 seguidos).

Os baixos indices de seguidos e os altos indices de seguidores da Mirai Panasonic e da
Bemol demonstram que ambas ndo despertaram para o potencial do Twitter, e suas presencas
no mundo virtual, provavelmente, sdo apenas modismo, ou seja, apenas o fato de estar
presente no mundo virtual foi o atrativo para essas empresas criarem seus perfis no Twitter.

A comunicacdo das empresas na contemporaneidade, conforme nos explica Saad
Corréa (2009), ndo s pelos aspectos tecnolégicos, mas, fundamentalmente, pela mudanca
social que as TIC aportaram para as agdes de informar e comunicar, tem sido considerada
como area estratégica em uma quantidade cada vez mais significativa de organizacdes e
diferentes tipos de agrupamentos sociais. A0 mesmo tempo e exatamente por sua instancia,
ndo se pode pensar nessa comunicacdo sem uma visdo planejada e alinhada aos objetivos da

organizacao.

b) Tipos de postagem

As categorias dos tipos de postagem utilizados pelos perfis das empresas Mirai
Panasonic, Ramsons e Bemol foram subdivididas em: informativas/de interesse publico,
mercadoldgicas/promocionais e postagens institucionais. Tal subdivisdo levou em
consideracdo a forma e o conteldo das postagens, ou seja, seu Viés mercadoldgico,
informacional e institucional.

Num total de 138 postagens, sendo 53 informativas/de interesse publico, 32
mercadoldgicas/promocionais e 53 postagens institucionais, a Bemol, mais do que a Ramsons
e a Mirai Panasonic, utilizou seu perfil no Twitter para interagir com seus publicos.

Dos trinta dias pesquisados, apenas em treze, a Ramsons apresentou atividade. A

Mirai Panasonic postou apenas em quatro dias da pesquisa. Assim se infere que a Bemol,

'8 Fonte: Estudo “Latin America Corporate Social Media Study 2010, realizado pela Burson-Marsteller.
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mesmo de forma amadora, foi lider dessa categoria, por ser seguida pela Ramsons e pela
Mirai Panasonic.

Quanto ao carater de suas postagens, duas das trés empresas pesquisadas utilizam seus
perfis no Twitter para postar, na maioria das vezes, apenas informacdes, com 0 Viés
meramente informacional. Estamos falando dos dados da Mirai Panasonic e da Bemol: quase
40% de suas postagens foram informacdes das mais diversas, tanto a respeito da campanha de
doacéo de sangue do HEMOAM®™ quanto de cursos a serem oferecidos pela prépria empresa.

A Ramsons teve um cardter marcadamente institucional, divulgando sempre
promocdes de produtos e até concursos feitos na hora para os consumidores conectados
poderem participar.

As trés empresas pesquisadas apresentaram o mesmo quadro: em finais de semana, no
horario em que ndo ha expediente comercial nas empresas (a partir das 12h00 do sébado), a
atividade dos perfis foi quase nula. 1sso nos demonstra a subutilidade da ferramenta Twitter,
que suplanta o seu grande diferencial: ndo ter horario de iniciar e de encerrar. Assim, pode ter
como consequéncia negativa, perante seus publicos, o total descrédito da ferramenta como
canal de comunicacgdo instantanea, ja que seu uso permanece nos moldes antigos.

Como esta pesquisa nao teve o respaldo das empresas pesquisadas, nenhuma delas se
mostrou interessada em responder a entrevista proposta. Portanto, ndo podemos afirmar com
precisdo se as postagens ndo eram feitas conforme seus planejamentos ou se eram intuitivas,
sem foco. Entretanto, com base nos dados apresentados, ficou visivel a utilizacdo sem
quaisquer tipos de planejamento. Sobre o assunto, Ferreira, Tavares e Abreu (2010)
argumentam que as postagens podem ser feitas sem um prévio estudo de seu retorno.

As organizagdes que tém perfil no Twitter devem ter uma frequéncia de postagens
mais interativa, posto que seus seguidores sentem a necessidade de interagir. Uma vez
seguindo o perfil corporativo do Twitter, muitos deles se mostrardo entusiasmados e vao
querer influenciar nas postagens da organizacdo. E ja que eles sempre se dispdem a
colaborar, a organizacdo deve ser reciproca em relacdo a esse comportamento (SHUEN,
2009).

As empresas manauaras nao perceberam o risco embutido no fato de usarem o Twitter

para se comunicar com clientes e construir sua marca. Como nos alerta Siqueira (2009), “uma

9 Fundagdo de Hematologia e Hemoterapia do Amazonas (HEMOAM), integrante da rede nacional de
Hemocentros. E a instituicdo no Amazonas que realiza 0s processos de coleta, tratamento e distribuicdo de
sangue para transfusdo sanguinea, na capital e no interior.
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vez na arena publica, existe uma chance de se fazer mais mal do que bem. As empresas que

ndo utilizam a midia social de maneira eficaz ficam parecendo intrusas no mundo virtual.”
Isso ndo significa, necessariamente, que estejam perdendo todas as oportunidades

oferecidas pela midia social, mas mostra, simplesmente, que ndo estdo entendendo a dindmica

da midia social.
¢) Frequéncia das postagens

Todas as trés empresas pesquisadas tiveram uma frequéncia de postagem muito baixa
no Twitter. A Mirai Panasonic, mesmo com pouca atividade em seu perfil no Twitter (dos
trinta dias pesquisados, postou em apenas quatro dias), apresentou um percentual de 52
minutos de postagens/dia. Assim, deteve 0 maior nimero de postagens em relacdo a Ramsons
e a Bemol. Podemos atribuir a esse cenario a perpetuacdo do amadorismo e a falta de
planejamento da Mirai Panasonic ao usar o Twitter. Dos trinta dias pesquisados, em vinte e
seis, 0 seu perfil parecia esquecido no mundo virtual, e apenas em quatro dias, teve intensa
atividade.

A frequéncia das postagens ao dia nos perfis do Twitter das empresas manauaras
pesquisadas, Mirai Panasonic, Ramsons e Bemol, é baixa, quando comparada a outras
organizagbes, como, por exemplo, o perfil da empresa nacional de departamentos,
“Comprafacil.com” (www.twitter.com/promofacil)®*. Goossen (2009) nos ensina que ndo
basta ter um perfil no Twitter e utiliza-lo de qualquer forma, sem planejamento e estratégias
bem delimitadas. E preciso saber o que falar e quando falar, pois isso ndo pode ser algo solto
e aleatorio.

Em agosto de 2009, a “Comprasfacil.com” realizou uma série de leilGes pela
plataforma. No primeiro, realizado no dia 13 daquele més, leiloou-se uma camera digital da
marca Olympus, no valor de R$ 900,00. O martelo foi batido no valor de R$ 431,50, ap0s trés
horas e meia e mais de 1200 participantes, perfazendo um total de uma postagem a cada 03,5
minutos ?°. Tal cendrio reforca a conclusio de baixa frequéncia de postagens das empresas
manauaras.

A instantaneidade da midia social tornou tudo mais veloz e conciso, no limite de 140

caracteres, ja que ha trés coisas que as pessoas gostam de fazer: conversar, relacionar-se com

2 Acesso no dia 13 de outubro de 2010.
2L Acesso no dia 13 de outubro de 2010.
%2 Fonte: Revista DicasINFO, edigo 77.


http://www.twitter.com/promofacil)
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0s outros e acessar informacGes. Todas elas exigem deslocamento para determinadas

ferramentas, porém, no Twitter, pode acontecer tudo ao mesmo tempo (SHUEN, 2009).

d) Tipo de interlocucéo estabelecida entre seguidores e seguidos

No Twitter, a empresa pode constituir-se como sujeito perante os individuos - desde
aqueles que fazem parte do seu convivio real — um funcionario, por exemplo, até os distantes
geograficamente, mas que se aproximam valendo-se das facilidades propiciadas pelas TIC
(LIMA; FILHO, 2009).

As empresas do ramo de eletroeletronicos, Bemol e Mirai Panasonic, tiveram uma
postura pré-ativa, porque sempre originavam a interlocucdo com seus consumidores; ja a
Ramsons adotou a postura reativa, visto que se limitava a responder quando estimulada, ja
que seu vieés institucional (grafico 10) tem por caracteristica responder aos estimulos dos
consumidores.

O uso mais provavel do Twitter pelas empresas é para atingir resultados imediatos.
Elas veem seus seguidores como um grupo de pessoas que, um dia, fardo com que ganhem
dinheiro — seja diretamente ou com a ajuda de propaganda — e querem escrever tweets que
causem esses efeitos. Os tweets devem ser criados para direcionar os seguidores a darem 0s
passos que a empresa deseja (VIEIRA, 2009).

Destarte, é preciso ter certo cuidado em relagdo a essa postura a ser adotada, ja que o
Twitter ndo é simplesmente uma pagina de vendas. Titulos que chamam muito a atencdo e
sugestdes explicitas de acbes de marketing terdo como efeito afastar os usuarios em vez de

atrai-los para comprar. Os tweets devem ser sutis e despertar interesse e confianga.

e) Referéncias a outras midias sociais utilizadas pela organizacéo

Pouquissimas vezes, as empresas pesquisadas fizeram postagens com insercdes para
outras midias sociais. A Bemol fez 14 referéncias, a Ramsons, apenas uma, e a Mirai
Panasonic ndo fez qualquer tipo de referéncia a outras midias sociais.

Dentre as referéncias, houve postagens com videos no Youtube®® ou fotos no
aplicativo TwitPic. Quando as utilizaram, a Bemol e a Ramsons apresentaram as propagandas
dos produtos comercializados em formato de video no Youtube. No TwitPic, foram fotos de

produtos e consumidores em eventos da loja.

23 Suporte onde 0s usuarios carregam e compartilham videos em formato digital.
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O Twitter € uma ferramenta complementar, portanto deve estar integrada as demais
ferramentas de comunicacdo da organizacdo (FERREIRA; TAVARES; ABREU, 2010). Vale
ressaltar que, embora, na pesquisa, ndo tenha ocorrido assiduamente o uso convergente de
midias sociais, a Bemol o fez com maior intensidade. Porém, em nenhuma das vezes, houve
qualquer mencdo ao Orkut ou a outra midia social utilizada pelas empresas, 0 que demonstra
0 desuso do Orkut e a substituicdo, por completo, pelo Twitter, assim como a inexisténcia do
uso convergente das midias sociais.

Percebe-se, portanto, que, ao surgirem novas plataformas digitais, mais dinamicas e
ageis e, sobretudo, em maior evidéncia, rapidamente sdo substituidas, e as anteriores deixam
de ser usadas. Mais uma vez, fica explicita a falta de planejamento e de estratégias bem

delimitadas.

f) Tempo de resposta aos questionamentos, as sugestdes, as davidas e as criticas

O tempo de resposta aos questionamentos, as sugestdes, as dividas ou as criticas dos
seguidores ou seguidos dos perfis corporativos das empresas do ramo de eletroeletronicos,
Ramsons, Bemol, Mirai Panasonic, durante trinta dias do més de setembro, pode ser
considerado &gil. A média das trés empresas, em minutos, gira em torno de oito minutos,
qguando estimulados. Tal agilidade demonstra o comprometimento e a rapidez das empresas
qguando questionadas ou citadas por consumidores ou outras pessoas gque nao Sdo suas
seguidoras, mas, em algum momento, mencionaram-nas em suas postagens. Esse
comportamento das empresas é deveras benéfico para suas imagens no virtual e contribui, de
forma significativa, para sua aproximagdo com seus publicos.

Por ser uma ferramenta de acesso gratuito, o Twitter pode ser acessado através do sitio
da plataforma, ou pelo celular e outros programas de aplicativos criados por empresas e
internautas, tornado agil e mével seu uso.

A mobilidade e a facilidade de acesso tornam a disseminacdo do que esta acontecendo
em qualquer lugar instantanea e disponivel diuturnamente para consulta dos
seguidores/consumidores, avidos por novas informacdes. Eles ndo levam em consideracao o
horério de funcionamento da organizacg&o, ja que o Twitter € um canal direto de comunicacéo.

Ao serem questionadas fora do horario de expediente comercial (de segunda a sexta-
feira, das 08h as 12h, das 14h as 18h e, aos sabados, das 08h as 12h), as empresas Ramsons e
Bemol demoraram 720 e 545 minutos, ou seja, apos 12 e 09 horas, respectivamente, as elas se

pronunciaram. Esse € mais um fator comprobatdrio de que as midias sociais sdo utilizadas
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apenas no horario de expediente comercial, o que suplanta seu diferencial: o funcionamento
sem horario para abertura ou fechamento.

Assim, concordamos com Ferreira, Tavares e Abreu (2010), quando nos falam sobre a
funcionalidade do Twitter como uma ferramenta dindmica e, como tudo na Internet,
apresentada 24 horas por dia e sete dias na semana, 0 que requer um monitoramento
constante, geralmente de um profissional capacitado e exclusivo para gerenciar o conteudo
destinado as midias sociais.

As métricas mais utilizadas para mensurar os resultados em midias sociais sdo 0s
indicadores de visibilidade, influéncia, participacdo e engajamento. O mercado de trabalho
tem aceitado, aos poucos, um novo profissional, responsavel por esse oficio - sdo o0s
chamados analistas de midias sociais. Ndo existe ainda uma formacdo especifica para eles,
mas sua labuta necessita das ferramentas utilizadas pelos profissionais das Rela¢Ges Publicas.

Como os RelagBes Puablicas tém definicbes das mais distintas, ja que seu termo
polissémico conceitua a profissdo, o profissional, a atividade e o curso de graduacéo, analistas
de midias sociais pode ser considerada mais uma nomenclatura a ser ocupada pelos RPs,
profissionais cujo perfil é mais adequado para atuar nesse nicho.

O RP, que constantemente precisa estar se atualizando, deve estar onde os publicos
estdo, falar de forma coerente, levando em conta a regido demografica dos publicos. Os
consumidores atuais se apropriam de qualquer informacao langcada na Internet, buscam outros
dados e, principalmente, opinides de outros consumidores, e ndo mais em busca dos
formadores de opinido tradicionais.

Os profissionais de RP devem focar a potencialidade da multidirecionalidade dos
meios de comunicacgdo que usam, a fim de que promovam, de forma proativa, envolvimento e
atracdo. Na Internet, as Relacdes Publicas, de posse da andlise do cenério em que atuam,
devem identificar quais grupos sao estratégicos e de interesse para direcionar ferramentas

adequadas a cada publico.
Quadro comparativo 1: Uso do Twitter pelas empresas manauaras®*
Visando sumarizar os resultados apresentados na interpretacdo dos dados, utilizamos o

quadro comparativo abaixo referente a utilizacdo do Twitter pelas empresas Bemol, Ramsons

e Mirai Panasonic.

% Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa realizada no periodo de 01 a 30 setembro de 2010, nas comunidades do
Orkut e perfis do Twitter das empresas do ramo de eletroeletrénicos: Ramsons, Mirai Panasonic e Bemol.



Categoria/Empresa

1. Quantidade de
seguidores/seguidos

2. Tipo de postagens

3. Frequéncia das
postagens

4. Tipo de
Interlocucéo
estabelecida entre
seguidores e seguidos
5. Referéncias a
outras midias sociais
utilizadas pela
organizacéo

6. Tempo de resposta
aos questionamentos,
sugestdes, duvidas e
criticas (em minutos)

Bemol

Seguidores:

01/09 — 4962

30/09 — 5286

Seguidos:

01/09 — 4792

30/09 — 4791
Informativas/de interesse
publico: 38%
Mercadol6gicas/promocionais:
23%

Institucionais: 38%

510 minutos

Proativo: 39%
Reativo: 34%
Né&o Interage: 27%

14 vezes

32, 25 minutos

Ramsons

Seguidores:

01/09 — 1047

30/09 — 1168

Seguidos:

01/09 — 1127

30/09 — 1235
Informativas/de interesse
publico: 32%
Mercadol6gicas/promocionais:
26%

Institucionais: 42%

159 minutos
Proativo: 33%

Reativo: 49%
Né&o Interage: 18%

Uma Unica vez no dia 10 de
setembro

20, 5 minutos

Mirai Panasonic
Seguidores:

01/09 — 379

30/09 — 657
Seguidos:

01/09 — 332

30/09 — 378
Informativas/de
interesse publico:
39%
Mercadoldgicas/prom
ocionais: 39%
Institucionais: 22%
52 minutos

Proativo: 72%
Reativo: 17%
Né&o Interage: 11%

Nao houve

10 minutos
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Sdo notdrios o amadorismo e a falta de planejamento (mesmo sem o respaldo da

entrevista, que deveria ter sido feita durante a pesquisa com o0s departamentos de
comunicacdo das empresas pesquisadas. Porém, ndo obtivemos resposta favoravel de
nenhuma delas) ao visualizarmos o quadro comparativo acima quanto ao uso do suporte
digital Twitter. Com pequenas diferencas em suas atuacGes, quase imperceptiveis, por sinal,

percebe-se uma utilizacdo bem semelhante.

4.2.1.1 Utilizando a ferramenta Twitter de forma eficaz

Uma das razdes principais para utilizar a midia social Twitter é o fato de a empresa ter
a chance de se comunicar diretamente com os seus publicos e saber, efetivamente, o que estdo
falando. Entdo, pode avaliar a opinido do cliente, responder-lhe de imediato e transforma-lo
em um seguidor da sua marca. Assim, enumeramos abaixo algumas das formas eficazes de
utilizacdo do Twitter, levando em consideracdo as contribui¢fes a luz dos conhecimentos da

area das Relacdes Publicas.
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a) Fortalecimento da marca

Em vez de utilizar a midia social apenas com o intuito mercadolégico, institucional ou
meramente informacional, como foi observado nas empresas manauaras pesquisadas, 0 mais
interessante a fazer é transformar o perfil no Twitter em seu canal de comunicacdo para
fortalecer a marca. E de suma importdncia que as midias sociais sejam devidamente
planejadas e estejam alinhadas aos objetivos estratégicos da organizacéao.

Também é interessante que os consumidores falem sobre a organizacdo. A famosa e
tradicional propaganda ‘“boca a boca” permanece sendo a melhor publicidade para um
profissional da area de Relag¢bes Publicas. Portanto, € necessario seguir os interessados na

organizacéo e estimular os seguidores a expressarem suas opinides.

b) Evitar crises

Lidar com problemas dos clientes via e-mail, telefone e centrais de atendimento pode
ser complicado, caso o problema ndo seja brevemente resolvido, pois h& probabilidade
iminente de transforméa-lo em verdadeiras crises.

Hoje, é fato: consumidor insatisfeito se queixa, e o Twitter é um dos lugares preferidos
para essa reclamacao (VIEIRA, 2009). No entanto, o seu grande diferencial estd em quando
ha reclamacdo, a empresa pode encontrar, localizar e interceptar antes de se espalhar. Basta
pensar no impacto que isso pode causar.

Uma reclamacdo pode atingir milhares de pessoas, entdo, pode ser reenviada para
dezenas de milhares de outras pessoas. Se a empresa consegue “interceptar” tal reclamagao,
antes que ela chegue ao proximo nivel, consegue deter a reclamagdo e mostra que se importa
com seu publico.

Nesse ponto, a repercussao sera o contrario: o consumidor insatisfeito, que estava
reclamando, possivelmente dird aos seus seguidores que a empresa se posicionou. Tal

situacdo cria uma mensagem satisfatoria.

¢) Responder aos anseios dos twitteiros

Os twitteiros simplesmente querem saber das respostas das empresas que estdo

seguindo no Twitter, mesmo n&o podendo resolver os problemas imediatamente, se for o caso.
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O ato de responder e de enfrentar os problemas é prova dessa importancia. O mais importante
para as empresas utilizadoras do Twitter ndo é obter mais seguidores para aumentar suas
vendas, mas fortificar a marca e o produto. Ndo basta estar presente, € preciso ouvir,
responder e participar, ou seja, interagir com o publico. Vieira (2009) alerta que ter um grande
nimero de seguidores ndo é suficiente, se a empresa ndo sabe quem eles sdo. E preciso
aprender a ouvi-los, conhecer o seu comportamento (inclusive social), conhecer os seguidores

dos seus seguidores e saber 0 que 0s atrai e os repele.

d) Monitoramento da marca

O primeiro passo a ser dado quando se pensa em estar presente no Twitter é fazer com
que as pessoas saibam disso. E preciso divulgar o perfil para seus clientes, em seguida, criar
pesquisas com palavras-chave, para acompanhar o que estdo falando do seu produto ou marca
e, por fim, contratar um analista de midias sociais para se comunicar dia a dia com eles
(FERREIRA; TAVARES; ABREU, 2010).

Com tais estratégias de atuacdo na midia social Twitter, as empresas manauaras do
ramo de eletroeletronicos irdo reduzir custos de atendimento ao cliente, diminuir atritos,

ganhar novos seguidores e mais pessoas com opinides favoraveis.

4.2.2 A utilizagdo do Orkut pelas empresas manauaras

No que diz respeito a utilizagdo da midia social “Orkut” pelas empresas pesquisadas -
Ramsons, Bemol e Mirai Panasonic — durante 0 més de setembro de 2010, verificamos que
ndo houve inatividade nas comunidades pesquisadas. A reunido de pessoas em grupos
acontece de maneira espontanea nas comunidades do Orkut. Assim, as empresas podem tracar
o perfil qualitativo e psicografico de seus clientes, apenas com a observacdo empirica das
discussdes feitas em comunidades.

Para fins de analise dessa pesquisa, as categorias do Orkut foram divididas em: tipos
de postagem: a) informativas, mercadolégicas/promocionais/de interesse publico,
institucionais; b) frequéncia das postagens; c¢) tipo de interlocucdo estabelecida com os
seguidores e os seguidos (o perfil é proativo, quando origina a interlocucgéo; e reativo, quando
estimulado, ndo interage); d) se ha referéncia a outras midias sociais utilizadas pela
organizacao e) tempo de resposta aos questionamentos, as sugestdes, as davidas e as criticas e

f) membros da comunidade e foruns de discussdao e comunidades relacionadas.
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A comunidade “Bemol Online” da empresa Bemol tem mais de mil membros. Criada
por um funcionario, que atualmente ndo trabalha mais na organizacdo, até o presente
momento ndo colocou o departamento de comunicagdo ou marketing da empresa a frente. Por
duas vezes, nos foruns da comunidade, a empresa foi alvo de questionamentos quanto a
oportunidade de empregos. Em nenhuma delas, foi dada qualquer resposta.

Ja em relacdo a comunidade “Ramsons”, detectamos ndo haver qualquer vinculo com
a organizacdo, apenas funcionarios, ex-funcionarios, amigos de funcionérios sdo 0s
responsaveis pela atividade. Porém, a empresa ndo se pronuncia em nenhum momento e deixa
outras pessoas utilizarem seu nome, sem qualquer responsabilidade ou consequéncia. O
mesmo acontece com a comunidade da Mirai Panasonic, com mais de cem membros -
funcionarios, ex-funcionarios e clientes — que, em nenhum momento, utilizou-se da midia
social para interagir com seus consumidores.

Os resultados da pesquisa revelam que as empresas pesquisadas ndo usam o Orkut e
ndo se interessam pelos membros da comunidade, assim como o0s proprios membros, ja que
nenhum dos atores (empresas e membros) enxerga essa midia social como um espaco para o
relacionamento organizacional.

Comentarios espontaneos de consumidores em comunidades do Orkut sdo uma nova
opcdo em vez de utilizar canais tradicionais, como e-mail e telefone. O nimero de
comentarios ndo para de crescer (TELLES, 2007). Um exemplo disso é o Banco Itad que, em
meados de 2006, ao perceber uma grande queda na procura do Servi¢co de Atendimento ao
Consumidor (SAC) pelos seus correntistas, lancou uma campanha na midia amparada pelo
slogan: “O TItat quer ouvir vocé”. Os consumidores responderam o pedido do banco e
voltaram a procurar seus canais tradicionais de relacionamento.

O Itad ndo imaginava que internautas brasileiros, distribuidos em mais de 140
comunidades relacionadas ao banco, também gostariam de ser ouvidos. A estratégia adotada
foi passar a monitorar tudo aquilo que era dito sobre a empresa. As respostas foram dadas nas
proprias comunidades ou via e-mail, quando necessario, a fim de evitar embates com outros
consumidores.

Além de gerar uma imagem positiva, as respostas rapidas fortalecem a empresa diante
de possiveis crises (SHUEN, 2008). Algumas companhias conseguem reverter criticas e
reclamacdes a seu favor, atraves do monitoramento dos comentarios positivos e negativos a

seu respeito.



Quadro comparativo 2: Uso do Orkut pelas empresas manauaras®

Categoria/Empresa

Bemol

Ramsons

Mirai
Panasonic

1.Tipo de postagens
2. Frequéncia das postagens

3. Tipo de interlocucéo estabelecida com
0s membros da comunidade

4, Referéncias a outras midias sociais
utilizadas pela organizacao

5. Tempo de resposta aos
questionamentos, dudvidas, criticas e
sugestoes

6. Membros da comunidade

02 postagens
Em03e 16 de
setembro
Néo reagiu

Néo respondeu

Primeiro dia da
pesquisa: 1025

Primeiro dia da
pesquisa: 118

Primeiro dia da
pesquisa: 100

92

membros membros membros
Ultimo dia da pesquisa: Ultimo dia da Ultimo dia da
1061 membros pesquisa: 118 pesquisa: 102
membros membros
7. Foruns de discussao 02 foruns : i

8. Comunidades relacionadas 06 comunidades 06 comunidades 06 comunidades

Quando a Bemol, a Mirai Panasonic e a Ramsons comecaram a perceber o potencial
do Orkut, a primeira estratégia utilizada foi abrir “comunidades” com o nome da marca para,
ali, divulgar informagdes e promover discussdes. Essas comunidades foram criadas pelos seus
departamentos de comunicacdo ou através de funcionarios ou ex-funcionarios que utilizaram a
marca.

Por mais que houvesse usuarios nas comunidades, eles ndo participavam dela,
porquanto a influéncia era pouca, pois ndo havia nenhum posicionamento das empresas. E
importante ter a consciéncia de que as comunidades devem ter estratégias interessantes o
suficiente para atrair os usuarios. Além disso, a empresa pode utilizar suas comunidades como
um canal, a fim de esclarecer questionamentos, davidas ou até mesmo buscar promocdes e
acoes interessantes.

Inmeros sdo os potenciais embutidos no Orkut, dos quais podemos destacar o
marketing viral e a segmentacdo de mercado. O marketing viral € uma forma poderosa de
disseminar uma ideia, produto ou servico. Para tanto, o contetido precisa ser contagioso como
um virus, tem de ser altamente apelativo para ser passado adiante. Se assim for, a ideia passa
a ser naturalmente disseminada pelos usuarios, multiplica-se em enorme velocidade. Eis a

razdo da metafora: a mensagem se espalha como um virus (SCOTT, 2008).

% Fonte: Pesquisa quanti-qualitativa realizada no periodo de 01 a 30 setembro de 2010, nas comunidades do
Orkut e perfis do Twitter das empresas Ramsons, Mirai Panasonic e Bemol.
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No Orkut, a mensagem viral tem de ser "0 mais contagiosa possivel”, ou seja,
extremamente apelativa para que seja passada (TELLES, 2007). Sdo caracteristicas do
marketing viral: acdo imediata - ao receber uma mensagem, 0 usuario pode rapidamente
interagir com a ideia; duplicacdo facil - ao contrario de outras formas de marketing direto, a
mensagem encaminhada tem o valor acrescentado de duplicacdo visto que os utilizadores
podem reenviar as mensagens recebidas de maneira simples e automatizada. Sendo assim, o
usuario filtra aquilo que achar interessante (GOOSSEN, 2009).

A segmentacdo de mercado é a estratégia que auxilia a empresa a penetrar em focos
escolhidos, facilitando o acesso do consumidor por intermédio do ajuste da oferta a demanda
e do produto ao mercado. A segmentacdo consiste em se ver um mercado heterogéneo, com
determinados mercados homogéneos menores, em resposta a diversas preferéncias de
produtos entre importantes segmentos de mercados.

Para segmentar o mercado, a melhor estratégia a ser adotada no Orkut seria escolher o
alvo com que se quer trabalhar, diferenciando produtos e servicos de modo a atender as
necessidades e aos desejos do publico-alvo, considerando que um produto comum ndo pode
atender as necessidades e aos desejos de todos os consumidores. O motivo € simples: 0s

consumidores sdo muitos, e seus gostos, desejos e preferéncias sdo variados.

4.3 INTERPRETACAO DOS QUADROS COMPARATIVOS

Com base nos quadros comparativos 1 e 2, compostos por dados que sumarizaram a
utilizacdo das midias sociais Twitter e Orkut, pelas empresas Ramsons, Mirai Panasonic e
Bemol, podemos concluir que a hipdtese levantada neste estudo, de que os empresarios do
comércio varejista do ramo de eletroeletronicos ainda resistem em utilizar as midias sociais
equivocadamente, foi validada.

O amadorismo e a falta de planejamento sdo visiveis e sustentados em todas as
categorias pesquisadas da midia social Twitter: seguidores/seguidos, tipos de postagem,
frequéncia das postagens, tipo de interlocucdo estabelecida entre seguidores/seguidos,
referéncias a outras midias sociais utilizadas pela organizagdo e tempo de resposta aos
guestionamentos, as ddvidas, as criticas e as sugestBes. Os dados obtidos na pesquisa
deixaram evidente que as midias sociais ndo estdo sendo utilizadas como uma alternativa para
estreitar relacionamentos entre essas organizagOes e seus publicos, mas apenas meio de

transmisséo de informacdes.
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Apesar das insistentes tentativas de aplicar a entrevista (em anexo) com as empresas
objeto de estudo, a fim de detectar se 0 uso das midias sociais estava relacionado aos
objetivos estratégicos dessas organizagdes - outro objetivo especifico desta pesquisa - ndo
conseguimos fazé-lo. 1sso porque nenhuma das empresas se mostrou favoravel a respondé-la.
Entretanto, podemos inferir que essa postura adotada pelas empresas foi decorrente do receio
de tornar publico que a forma como utilizam as midias sociais ndo tem qualquer ligacdo com
seus objetivos estratégicos.

A necessidade de estar presente no mundo virtual, associado ao modismo das midias
sociais, deixou evidente que esses fatores impulsionaram as empresas pesquisadas a construir
seus perfis no Twitter e a manter suas comunidades no Orkut, mesmo sem qualquer atividade.

Por fim, o terceiro e ultimo objetivo especifico proposto nesta pesquisa - "elucidar as
contribuicbes das RelagGes Publicas na gestdo das midias sociais quando aplicadas ao
relacionamento entre a organizacdo e seu publico™ - foi construido, delimitado e atingido, se
levarmos em consideracdo as nocbes de planejamento, principal ferramenta desses

profissionais em qualquer area de atuacao.
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CONCLUSAO

A indagacdo que norteou todo este trabalho foi se as empresas manauaras Mirai
Panasonic, Ramsons e Bemol usaram as midias sociais tendo em vista o relacionamento com
seus publicos e o0s objetivos estratégicos dessas organizacGes ou se por mera transmissdo de
informacOes. Paralelamente, nesse mesmo contexto, procuramos definir quais as
contribuicbes das RelacBes Publicas no gerenciamento dessas midias quando aplicadas ao
relacionamento entre a organizacéo e seus publicos.

A completa inatividade das comunidades corporativas das empresas pesquisadas no
Orkut nos demonstra que uma midia social é rapidamente substituida por outra mais agil,
atuante e mais em voga no mundo virtual, como foi o caso da mudanga de foco e de interesse
das empresas pesquisadas pela plataforma digital Twitter. Tal cenario nos trouxe a tona
questdes como o modismo, o amadorismo na utilizacdo das midias sociais e a falta de
planejamento para empregéa-las.

Destarte, mesmo sem qualquer atividade, as comunidades permanecem na plataforma
digital Orkut, sendo questionadas, criticadas, porém, sem qualquer posicionamento por parte
das empresas pesquisadas, 0 que é preocupante, pois sua exposi¢cdo no mundo virtual requer
sempre muita atengéo.

No que diz respeito a mudanca para a midia social, Twitter, foi constatada a mesma
postura das empresas, com certa excecdo da Bemol, que nos demonstra que o perfil nessa
plataforma persiste na questdo do modismo. Em relacdo as empresas Mirai Panasonic e
Ramsons, verificou-se que s6 movimentaram quatro e treze dias, respectivamente.

Esse cenério esta atrelado ao fato de que as organizacBes se sentem pressionadas a
integrar o universo das midias sociais, tanto para preservar sua imagem quanto para tentar
compreender 0s publicos com os quais sdo obrigados a interagir. Porém, ndo basta criar uma
comunidade no Orkut ou um perfil no Twitter sem que haja um estudo previo e detalhado. As
presencas devem estar sustentadas com o0s objetivos estratégicos das organizaces. Nessa
perspectiva, é preciso atrelar a estratégia da presenca digital a um modelo adequado entre sua
cultura, a proximidade com os publicos estratégicos e os conteudos essenciais que devem ser
apresentados para cada publico para, enfim, definir a ferramenta mais adequada para se
expressar.

A presenca de qualquer organizagdo nas midias sociais deve estar sustentada na

cultura e nas imagens organizacionais, nos propdsitos e nas intencdes pretendidos com acdes
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de comunicacdo digital - os stakeholders - com o0s quais as organizacGes dialogam, e as
mensagens que a reflitam, simultaneamente, para todos e cada um dos seus publicos. Também
ndo se pode esquecer de que essa estratégia de presenca deve estar alinhada ao planejamento
da organizacdo, resultante de uma politica de comunicacao, instrumento de gestdo capaz de
vislumbrar agdes e estratégias, e em sintonia com a cultura da organizacédo, considerando-se o
perfil da concorréncia e de sua area especifica de atuacdo. As midias sociais ndo nos
possibilitam detectar o caminho tragado pelos fluxos comunicativos. Portanto, a comunicacao
de duas vias, hoje, ndo é mais suficiente para garantir uma interacdo verdadeira entre os
publicos.

Vale ressaltar que a estrutura emissor — canal — receptor ficou completamente
ultrapassada com a presenca das midias sociais, que sdo capazes de deslocar as empresas da
confortavel posicdo de difusoras de informacgdo e inauguraram um processo comunicativo
mais democratico, totalmente contrario a pratica comunicativa empresarial vigente.

As midias sociais sdo configuradas por meio de ferramentas disponiveis pelas
plataformas digitais, mas formatadas para atingir objetivos pré-definidos. Portanto, a
plataforma deve ser planejada para ser entendida pelo usuario como um ambiente de
colaboracéo informativa de relevancia social, um espaco diferente dos propésitos encontrados
em outros ambientes de relacionamento virtual.

As midias sociais promovem uma comunica¢do mais horizontal do que as midias
tradicionais. Os atores sociais, especificamente, os consumidores, passaram de meros
receptores para produtores ativos de informacdo e criaram uma rede colaborativa entre eles.
Utilizam o espaco para concordar, falar, discordar, elogiar os produtos ou servicos que lhe séo
oferecidos. Esses comentarios, por sua vez, ficam expostos para 0 mundo inteiro e o tempo
todo.

A ndo proximidade fisica entre a organizacao e seus publicos deixa os internautas mais
a vontade para expor suas ideias através das midias sociais, e as empresas, nem sempre,
saberdo quem sdo. As midias sociais possibilitam, ainda, o encontro de individuos das mais
diversas culturas, sexo e idades, todos concordando e discordando ao mesmo tempo. Essa
forma de comunicagdo requer uma nova reconfiguragao dos publicos de “interesse”. Por meio
dela, é possivel saber quem sdo, sem precisar fazer pesquisas de mercado ou de opinido.
Grande parte estd o tempo todo colocando nas midias sociais seus desejos, anseios e
frustracoes.

Os profissionais de RP devem focar a potencialidade da multidirecionalidade das

midias sociais usadas, de modo a promover, de forma proativa, envolvimento e atracdo. De
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posse da analise do cenario em que atuam, devem identificar quais grupos sdo estratégicos e
de interesse para direcionar ferramentas adequadas a cada publico. Ndo ha, portanto, mais
espaco, seja ele real ou virtual, para o tradicional discurso empresarial. Escandalos, impactos
sociais ou ambientais provocados pelas empresas, produtos ou servi¢os prejudiciais aos
consumidores ndo tém mais esconderijos na sociedade. Os consumidores se sentem no direito
de expressar, a qualquer tempo, suas opinides sobre empresas, produtos ou servigos.

Isso significa que os profissionais de RelagBes Publicas tém, agora, mais um desafio
para sua profissdo nesse novo cenario alavancado pelas midias sociais: saber como a
comunicacdo pode ser praticada, a fim de construir e reconstruir espagos de interlocucéo,
essenciais a transformacdo social, e em quais momentos sera necessario permanecer em

siléncio, omitir ou excluir informacdes de seus consumidores.
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QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA COM PROFISSIONAIS DAS EMPRESAS
DE ELETROELETRONICOS DE MANAUS

IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO (A)

1. Nome:

2. Endereco:

3. Telefone: | | I | | |

4. Sexo: lﬁrlﬂtoMasculino L |2

5. Qual é a sua idade?

| | 1. De 21 a 25 anos
| | 3. De 31 a 40 anos

I | 2. De 26 a 30 anos
| | 4. Mais de 40 anos

6. Naturalidade:

| | 1. Manaus
do Amazonas

|| 2. Interior
|| 3. Outros Estados

DADOS PROFISSIONAIS

7. Local de trabalho / Empresa:

8. Em qual setor vocé trabalha
nesta empresa?

| | 1. Departamento de Comunicacao
2. Departamento de Marketing
Departamento de Relacdes Publicas

| | 4. Departamento de Informética

| |5.0utros
| | 1. Autdbnomo | | 2. Terceirizado
. | | 3. Celetista | |4

9. Qual o seu vinculo Temporério
empregaticio com a empresa?

| |5. Outros
10. Quanto tempo trabalha | | | anos e | | |
nesta organizagao? meses

11. Qual a sua funcéo ou cargo?

12. Qual a sua formacao
académica? Tem
Especializa¢do, Mestrado ou
Doutorado?

13. Quiais as principais
atividades que vocé desenvolve
no setor em que trabalha?
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14. Sua empresa utiliza as redes
sociais digitais (Blog, Twitter,
etc.) em sua atuacao
profissional?

| ]1.Nao [VA P/ A PERGUNTA 16]
| | 2. Sim.

15. Somente para quem respondeu
SIM na Pergunta 15] Qual (is)?

16. Como é feito o
monitoramento do site de sua
empresa?

17. Qual a periodicidade do
monitoramento?

| | 1. Diariamente | | 2. Semanalmente
| | 3. Quinzenalmente
| | 4. Mensalmente | | 5. Anualmente

18. Quiais sdo as estratégias
utilizadas no site da empresa em
gue vocé trabalha para
fidelizar/conquistar clientes?

19. Quiais as principais
atividades dos clientes ao
acessarem o site da sua
empresa?

|__ | 1. Comprason-line | | 2. Reclamagoes
| | 3. Davidas com produtos
| | 4. Elogios/criticas

| | 5. Qutros:

20. Como é feito o feedback com

| 1. Através de e-mail resposta

os clientes? | | 2. Telefone | | 3. Qutros.
21. Em relagdo ao Orkut,
quantas comunidades e perfis
sua empresa tem? Quais sdo?
22. Como é feito o
monitoramento do Orkut?

. 1. Diariamente | | 2. Semanalmente
23. Qual a periodicidade do - . —
morﬁtoramﬂn t0? | | 3. Quinzenalmente

' | | 4. Mensalmente | | 5. Anualmente

24. Quais sao as estratégias
utilizadas no Orkut da empresa
em que vocé trabalha?
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25. Como é feito o feedback com
os clientes?

1. Através de e-mail resposta
2. Recados na pagina do membro
3. Respostas no Forum da comunidade

4. Através de telefone | | 5.0utros
26. Como é feito o
monitoramento do Twitter?
27. Qual a periodicidade do | | 1. Diqriamente | | 2. Semanalmente
monitoramento? | | 3. Quinzenalmente
' | | 4. Mensalmente | | 5. Anualmente

28. Quais sdo as estratégias
utilizadas no Twitter da
empresa em que vocé trabalha
para fidelizar/conquistar novos
clientes?

29. Como é feito o feedback com
os clientes seguidores do
Twitter?

| 1. Através de e-mail resposta
| |2. Atraveés de Retwitter
| 3. Telefone

|4. Outros

30. Quem s&o seus principais
seguidores no Twitter?

| 1. Clientes | | 2. Clientes em potencial
| 3. Amigos dos clientes
| 4. Outras lojas do ramo concorrentes

31. Quem vocé segue no
Twitter? Por qué?

32. Os executivos da empresa
em que vocé trabalha tém
acesso aos relatorios sobre as
redes sociais que vocés utilizam?

33.Quanto a repercussao das
redes sociais, como vocé a
avalia? Tem aumentado o
faturamento da loja?
Apresente-nos 0s pontos fracos e
fortes da utilizacé@o das redes
sociais.
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