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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa exploratoria sobre redes sociais na internet e sua utilizacéo
como ferramenta de comunicacdo. A questdo central foi compreender o fendbmeno das
redes sociais na Internet, sobretudo da rede de relacionamentos Orkut, e como este pode
ser utilizado como ferramenta de comunicagdo em uma campanha alternativa. Este
estudo preliminar foi desenvolvido através de pesquisa documental sobre redes sociais
na Internet e pesquisa exploratoria, com base na implantacdo de uma acdo no Orkut e
seus resultados iniciais tendo como fonte 0s meios impressos e eletrénicos, sobretudo a
internet. A principal constatacdo é de que a utilizacdo das redes sociais como o Orkut
em campanhas de divulgacgéo, utilizando personagens reais em sua divulgacdo, gera
uma maior credibilidade das acdes desenvolvidas, bem como uma naturalidade que as
campanhas convencionais ndo tem.

PALAVRAS-CHAVE: Internet, web 2.0, redes sociais, propaganda, Orkut.

1. Introducéo

A internet a cada dia prova que € um meio em franca mutacdo, e que esta
acelerada mudanca reflete a postura e os anseios de seus usudrios. Tentar definir os
rumos ou o futuro da internet, é a busca por entender o que o internauta deseja da rede e
como ele se relaciona com ela. A velocidade com que a tecnologia avancga nos dias
atuais leva a uma reflexdo de como o homem se relaciona com esta tecnologia e como
esta vem modificando, e ainda modificara em muito as relacbes humanas. No passado
acreditava-se que a tecnologia poderia facilitar a vida nos grandes centros urbanos e que
0 homem teria no futuro mais tempo para o lazer. Muitos ainda acreditam que a

tecnologia ainda trara este beneficio.
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Ao analisar estas perspectivas, pode-se dizer que o homem busca através da
tecnologia, criar a sensacdo de bem estar, como forma de esquecer que tem menos
tempo e que a tecnologia é um dos responsaveis por esta perda. Outra grande incégnita
estd em estabelecer se a tecnologia serd um agregador ou um desagregador social. Ja
que 0s avangos permitem cada vez mais que as pessoas trabalhem isoladas em seus
micros, conectadas ao vasto ciberespaco.

O virtual, segundo Pierre LEVY, é uma existéncia potencial, que tende a
atualizar-se. A atualizagéo envolve criacdo, o que implica producdo inovadora de uma
idéia ou de uma forma. O real, por sua vez, corresponde as realizagcdes possiveis ja
estabelecidos e que em nada mudardo na sua determinacdo ou em sua natureza. Ja a
virtualizacdo deve ser entendida como "uma mutacdo de identidade, um deslocamento

do centro de gravidade ontolégico™?

. O sujeito passa da situacgdo atual, correspondente a
uma solucdo, para um campo de interrogacdo que o obriga a propor coordenadas como
resposta a uma questéo particular.

Lorenzo Vilches coloca-nos diante deste paradigma real x virtual. Na era da
globalizacdo, em que o mundo passa por profundas modificacdes diante da nova
realidade que se apresenta, o questionamento sobre o real e o virtual torna-se uma
necessidade. Segundo Vilches (VILCHES in: MORAES, 1997, p.94), este processo se
apoia em grande parte na economia e no conhecimento, e ambos podem ser definidos
como Vvirtuais. Isto porque estas duas grandezas ndo sdo tangiveis como os bens de
producéo, a terra e a populacdo em si. Manuel Castells conceitua historicamente esta
relacdo que diz que “A realidade, como é vivida, sempre foi virtual porque sempre é
percebida por intermédio de simbolos formadores da pratica com algum sentido que
escapa a sua definicdo semantica”. (CASTELLS, 1999 p. 395)

O conceito de ciberespago conceituado por André LEMOS, sistematiza a
existéncia de um mundo virtual:

“Depois da modernidade que controlou, manipulou e organizou o espaco fisico,
nos vemos diante de um processo de desmaterializacdo pds-moderna do mundo.
O cyberespaco faz parte do processo de desmaterializacdo do espaco e de
instantaneidade temporal contemporaneos, apés dois séculos de industrializagéo
moderna que insistiu na dominacdo fisica de energia e de matérias, e na
compartimentalizacdo do tempo. Se na modernidade o tempo era uma forma de
esculpir o espago, com a cybercultura contemporanea nds assistimos a um
processo onde o tempo real vai aos poucos exterminando o espaco”.

% In A ética comunicacional na Internet, de Denis Moraes
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Dentro deste novo conceito de mundo, a Internet passa a ser a mais clara e
efetiva forma de relacdo virtual no mundo e, do modo como foi concebida, é o mais
claro exemplo da globalizac&o, pois “é o produto de uma malha de redes que ndo pode
ser entendida como uma rede individual, e sim global para o intercambio de
comunicacdo” (VILCHES in: MORAES, 1997, p.94).

Pode-se caracterizar a Internet como uma midia completamente diferenciada das
midias tradicionais, pois possibilita a interacdo do receptor, em niveis jamais pensados
em outros meios. Esta interacdo possibilita ao individuo a escolha de que informacéo
deseja acessar e qual o aprofundamento que deseja ter nesta mesma informacéo. E a
selecdo e a vastiddo de informacbes que tendem a tornar a Internet um meio de
democratizacdo da informacdo em ambito global. Entretanto, neste veiculo de
comunicagdo poderoso, € o consumidor que vai até a empresa na busca de informacdes,
mostrando interesse e envolvimento. A Web proporciona a empresa acesso a pessoas
que ja estdo predispostas a saber mais sobre seu produto. A mensagem nao esta sendo
imposta aleatoriamente ao cliente, como nas midias tradicionais — ele mesmo a esta
buscando, segundo Bender (apud O’Connor, 2001).

Gabriel COHN coloca que 0os meios de comunicagdo sdo, para McLuhan,
“extensBes do homem”: formam o meio ambiente ao qual ele se move, se projeta e se
forma. “O ambiente criado pelo homem € uma segunda natureza, e forma o proprio
homem, ao moldar os seus padrdes de percep¢do do mundo e de si proprio” (COHN,
1987 — 364p.). O conceito de McLuhan de que os meios séo extensfes do homem
coloca-nos diante de uma realidade onde a tecnologia é natural ao homem, estando,
portanto, integrada ao seu mundo. Desta forma, o carater aparentemente caodtico da
Internet reflete o pluralismo e a liberdade de expressao, cernes do préprio meio. O mais
relevante é o uso que se faz desta tecnologia e suas contribui¢bes. Derrick de
KERCKHOVE, sucessor do pensamento de McLuhan, define de modo interessante a
cibercultura como sendo “a multiplicacdo da massa pela velocidade™”.

No tocante a questdo da comunicacdo mediada por computadores, Manuel
CASTELLS coloca que apesar do crescimento frenético do uso dos computadores, esta
comunicacdo sera responsavel pela exclusdo de grande parte da humanidade por um
logo tempo, diferentemente de outros meio, como televisdo e radio; e que os indices de

difusdo desta comunicacéo interativa dificilmente serd capaz de alcancar os da televisao.

4 Matéria alocada em http://www.nova-e.inf.br/bitniks/derrickartigo.htm acessada em 09/06/2003.
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N&o existe um resultado Unico para este paradigma real X virtual. Isto porque do
mesmo modo que a tecnologia estd em franca evolucdo, 0s processos sociais também
sofrem constante mutacao, e a simbiose destes dois conceitos serd cada mais, impossivel
de ser dissociada.

Sintetizando estes conceitos, cabe uma frase de Kerckhove:

"A realidade visual ainda esta mais ajustada a nds. Acrescenta o tato a visdo e
audicdo e estd mais préxima de revestir totalmente o sistema nervoso humano
do que alguma tecnologia até hoje o fez. Com a realidade virtual e a
telepresenca robotica, projetamos literalmente para o exterior a nossa
consciéncia e vemo-la ‘objetivamente’. Esta é a primeira vez que 0 homem o
consegue fazer”.

3. Web 2.0

O Termo Web 2.0 foi cunhado pela empresa americana O'Reilly Media em
2003, para designar uma segunda geracdo de comunidades e servigos baseados na
plataforma web, como wikis, aplicacdes baseadas em redes sociais, como nome de uma
série de conferéncias sobre o tema, popularizando-se rapidamente a partir de entdo. Foi
a constatacdo de que as empresas que conseguiram se manter através da crise da Internet
possuiam caracteristicas comuns entre si, 0 que criou uma série de conceitos agrupados
que formam o que chamamos Web 2.0. Embora o termo tenha uma conotacdo de uma
nova versdo para a Web, ele ndo se refere a atualizacéo nas suas especificagdes técnicas,
mas a uma mudanca na forma como ela é encarada por desenvolvedores e sobretudo por
Seus Usuarios.

Alguns especialistas em tecnologia, como Tim Berners-Lee, indicam que o
termo ndo seria adequado, j& que a Web 2.0 utiliza muitos componentes tecnoldgicos
criados antes mesmo do surgimento da Web, afirmando, inclusive, se a nomenclatura
uma mera jogada de marketing. Tim O'Reilly, idealizador do termo, define que:

"Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento
das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva"

A Web 2.0 propbe uma experiéncia de uso semelhante a de aplicativos para
desktop, frequentemente fazendo uso de uma combinacdo de tecnologias. Estas
tecnologias aumentaram a velocidade e a facilidade de uso de aplicativos Web, sendo

responsaveis por um aumento significativo no contetdo (colaborativo ou meramente
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expositivo) existente na Internet. Desta forma o usuario comum, que ndo detem
conhecimentos de programacdo, passam a poder criar e publicar informacéo, devido a
facilidade das aplicacfes disponiveis. Blogs e wikis sdo a expressdo mais clara desta
manifestacao.

A praticidade, e consequente portabilidade, dos que “rodam” diretor via browser,
fazem com que a as possibilidades e a velocidade de publicacdo na Web 2.0 sejam sem
precedentes.

O conteudo dos sites também sofreu um enorme impacto com a Web 2.0. O
usuario passou a ter uma possibilidade maior de interacdo, tanto gerando contetdo
quanto comentando ou avaliando contetdos distribuidos na rede. Esta interacdo pode se
dar, inclusive, na personalizacdo da interface com o usuéario, onde este escolhe o que e
como quer ver a informacdo. Desta maneira, 0 usuério passa a construir, de forma nédo
linear, seu acesso a informagdo na Internet, maximizando seu tempo conectando,
focando no que Ihe é de maior interesse ou relevancia. A organizagdo do conteudo feita
pelo proprio usuario sob forma de marcacdes, em contraste de uma taxonomia do
sistema.

Com o surgimento da Internet e o avango das tecnologias digitais, da mesma
maneira que 0 acesso dos consumidores a informacdo teve um aumento significativo,
aumentou também a facilidade dos consumidores em expressar suas opinides. O termo
Consumer-Generated Media (CGM) ou midia gerada pelo consumidor, descrever o
contetdo que ¢ criado e divulgado pelo préprio consumidor. Na Internet 0 CGM esta
presente em comentarios, foruns, lista de discussdes, blogs e fotologs, comunidades,
grupos, sites participativos, no YouTube, na propria Wikipedia. Os consumidores
utilizam todas as ferramentas disponiveis (Messenger, sites, blogs, e-mails, mensagens,
celulares, etc.) para divulgar, sobretudo, suas experiéncias pessoais e opinides em
relacdo a produtos, servigos, marcas, empresas, noticias. Como acontecia com a
propaganda “boca-a-boca”, o CGM tende a ter um maior poder de influéncia sobre
outros consumidores do que as midias tradicionais (TV, radio, jornais impressos), pois
tendem a passar mais credibilidade. A diferenca é que, com a tecnologia disponivel, o
impacto do CGM é muito maior que o “boca-a-boca”. Outra grande vantagem, é o
consumidor escolhe aquilo que quer ver e partilha entre seus conhecidos o que
considera importante. Desta maneira, a comunicacdo ndo se torna impositiva ou
imperativa, mas se torna alvo do interesse espontaneo do consumidor, que o torna mais

receptivo a mensagem. A percepc¢do deste fendmeno tem levado algumas empresas a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

incentivar a pratica do CGM junto aos seus consumidores. Outras estdo contratando
empresas especializadas para pesquisar 0 que 0s consumidores estdo comentando sobre
a sua marca, produto ou Servico.

O marketing e a publicidade online também mudaram muito com a web 2.0.
Agora a empresa ja ndo pode comunicar, ela deve aprender a interagir. A publicidade
deixou de ser uma via de mao Unica, onde a empresa emite uma mensagem que 0
consumidor recebe. Como a Internet é feita de gente, a publicidade se tornou o
relacionamento entre pessoas da empresa e pessoas que sao consumidores. Isso inclui o
um novo conceito chamado marketing de performance. Neste novo conceito, vocé
contrata o servico de marketing e so paga pelos resultados que recebe. Nada de estar na
Internet s6 para ndo ficar fora dela, agora toda acdo online deve ser interessante do
ponto de vista do retorno sobre o investimento. Além disso, as antigas formas de
publicidade online deram lugar a campanhas onde vocé sé paga pelos cliques que seu
banner recebe, marketing através de links patrocinados em sites de busca, otimizacao de
sites para sites de busca e marketing viral. Esta é a formula de sucesso do Google
Adwords.

3. Redes Sociais na Internet

A internet a cada dia prova que € um meio em plena mutacdo, e que esta
acelerada mudanca reflete a postura e os anseios de seus usuarios. Tentar definir os
rumos ou o futuro da internet, € a busca por entender o que o internauta deseja da rede e
como ele se relaciona com ela.

Redes sociais representam um conjunto de participantes autbnomos, unindo
idéias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados. A questdo central das
redes é a valorizacdo dos elos informais e das relacdes, em detrimento das estruturas
hierarquicas. As redes socias sdo exatamente as relacBes entre os individuos na
comunicacdo mediada por computador. Esses sistemas funcionam através da interacdo
social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua comunicacgao e, portanto, podem
ser utilizados para forjar lacos sociais. As pessoas levam em conta diversos fatores ao
escolher conectar-se ou ndo a alguém. Os lacos sociais, portanto, sdo estabelecidos sob
prismas muito especificos de interesses comuns de cada n6. As organizagdes sociais

geradas pela comunicacdo mediada por computador podem atuar também de forma a
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manter comunidades de suporte que, sem a mediacdo da maquina, ndo seriam possiveis
porgue sdo socialmente ndo-aceitas.

O conceito de lago social passa pela idéia de interacdo social, sendo denominado
lago relacional, em contraposicao ao lago associativo, aquele relacionado unicamente ao
pertencer (a algum lugar, por exemplo). Os lagos associativos constituem-se em meras
conexdes formais, que independem de ato de vontade do individuo, bem como de custo
e investimento. Os lacos sociais também podem ser fortes e fracos. Lacos fortes séo
aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade
em criar e manter uma conexao entre duas pessoas. Os lagos fracos, por outro lado,
caracterizam-se por relacdes esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade. As
interacdes sociais que ocorrem na internet (em weblogs, fotologs e no Orkut)
constituem efetivamente lagos fortes. Declaragfes de amor, amizade e suporte s&o

frequentes, demonstrando intimidade.

3. Orkut

O Orkut é uma rede social filiada ao Google, criada em 24 de Janeiro de 2004
com o objetivo de ajudar seus membros a criar novas amizades e manter
relacionamentos. Seu nome € originado no projetista chefe, Orkut Bulylkkokten,
engenheiro turco do Google e idealizador do projeto. A rede social Orkut tem mais de
70 milhdes de usuarios, onde mais de 55% sdo brasileiros. A cada oito dias, 1 milh&o de
novos usuarios ingressam no sistema. E, sem ddvida, a maior plataforma de
relacionamento da internet brasileira. O site € utilizado principalmente para
comunicagdo entre amigos, paquera e troca de informagdes atraves das comunidades.

Em 16 de Janeiro de 2007, a comunidade do Orkut Eu AMO Floripa foi alvo da
primeira transacdo comercial de que se teve noticia na rede no Brasil. "Adquirida” pela
RBS, que pagou R$ 2 mil a um jovem carioca para se tornar mediadora do férum de
discussdo. A pégina da comunidade foi utilizada para promover o festival do verdo
"Floripa Tem", e seu nome foi alterado, logo em seguida, para "Eu Amo Floripa!
Floripa Tem!". Na época a comunidade totalizava quase setenta e cinco mil membros, e
foi escolhida para a transacdo por sua maior popularidade entre os usuarios da rede de
relacionamento, comparada a outras com o mesmo tema. Apesar de os termos de uso do
Orkut afirmarem que "o servico orkut.com é disponibilizado somente para uso pessoal”

e que "empresas, organizacdes ou outras entidades legais ndo podem usar 0 Servigo
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orkut.com para nenhuma finalidade.”, nenhum tramite judicial foi aberto. Muitas agdes

vem sendo desenvolvidas neste espaco desde as profissionais e bem pensadas até as

realizadas de forma amadora ou inadequada. A utilizagdo comercial do Orkut acontece

de vérias formas. Algumas estratégias sao:

Marketing direto: Empresas podem reunir clientes e prospects em sua
comunidade e utiliza-la como ferramenta de marketing direto para comunicacao
e relacionamento com o seu publico.

Pesquisas de mercado: Atraves das comunidades do Orkut, é possivel fazer
pesquisas qualitativas para conhecer melhor o publico-alvo de um produto ou
servico. Também € possivel utilizar o recurso de enquete das comunidades para
fazer pesquisas quantitativas. As comunidades criadas espontaneamente pelos
usuarios servem de parametro para analisar a qualidade de servigos e produtos.
Recrutamento e selecdo: Muitos departamentos de recursos humanos das
empresas utilizam o Orkut no processo de selecdo de candidatos, através da
analise de fotos, scraps e, principalmente, das comunidades que o candidato
escolheu participar.

Ouvidoria: As comunidades do Orkut também podem ser utilizadas como um
ambiente de relacionamento com os clientes. Quando o Itau criou a campanha
“O Itad quer ouvir vocé” com o objetivo de obter feedback dos seus clientes,
muitos clientes e usuarios optaram por utilizar comunidades do Orkut para
comentar o0s servicos do banco.

Aproximacdo com o cliente: Empresas e profissionais podem utilizar seus perfis
para comunicacdo com o seu publico-alvo. A Nextel criou o0 personagem
Pimentel, que “assina” um blog e tem perfil no Orkut, usado para comunicagédo
com clientes e prospects da empresa.

Links patrocinados: O Google vém testando a utilizacdo de anuncios de links
patrocinados no Orkut. Com isso, serd possivel exibir anincios em texto nas

paginas do site.

E importante que as empresas observem algumas precaucdes importantes em

relacdo a utilizacdo comercial do Orkut. Uma delas é estar preparado para atender a

demanda do publico, que pode ser grande. A utilizagcdo comercial do Orkut deve seguir

os principios do marketing de permissdo, ou seja, deve contar sempre com o0
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consentimento do usuario em receber mensagens da empresa. Assim, nada de enviar
scraps em massa para pessoas que ndo concederam permissao para isso, pois esta pratica
é considerada spam. O fato de um cliente ter entrando na comunidade da empresa ndo
significa que deseja ou aceite bem receber newsletters em seu enderego de e-mail. Para
iSSO é necessario uma permissdo especifica.

Qualquer acdo de marketing que utilize comunidades online precisa ser pensada
com muito cuidado, de modo a evitar o “efeito reverso”, ou seja, gerar um retorno

negativo para a empresa.

4. Consideragdes Finais

Mesmo que a proxima geracdo da internet, denominada web 3.0, j& estaja em
vias de desenvolvimento, a realidade com a qual ainda é preciso se lidar, acostumar e,
sobretudo, interagir é o da web 2.0. A questdo das redes sociais e de como as pessoas
passaram a lidar com o conteldo neste novo conceito de interacdo entre usudrios, é
preciso entender esta nova mecanica e, de certa forma, acompanha-la. O que parece
facil, na verdade ndo €. Ferramentas como Orkut e Youtube sdo ainda novidade quando
pensamos em estratégias de comunicacao e sua utilizacdo como uma acdo organizada é
ainda raridade no meio publicitério brasileiro. As poucas a¢des organizadas que utilizam
esta ferramenta, normalmente limitam-se ao uso do Youtube para postar seus videos e
apenas isso.

O internauta de hoje € muito mais exigente e muito mais experimentado em
termos de tecnologia. Ele ndo aceita mais o contetdo pronto e acabado, mote da web
1.0, e a confiabilidade do conteldo passada, além das fontes formais de informacéo,
pela indicagdo de conhecidos. VVoltamos mais uma vez a velha questdo dos formadores
de opinido, que acabam tendo, na web 2.0, o poder de propagar ou de afundar uma
campanha. Até meados do ano passado, falar de interacdo com clientes e internautas
tinha como tonica o Second Life, que no Brasil se mostrou pouco promissor até o
momento. Hoje, porém, redescobriu-se uma velha maxima, a de em time que esta
ganhando ndo se mexe. Assim, porque criar novas ferramentas mirabolantes ao invez de
utilizar as que ja estdo dando certo?

As empresas que ja estdo se organizando para monitor o contetdo publicado na
rede, percebem que podem atender o cliente de forma mais direta e evitar, inclusive, a

propagacdo de noticias falaciosas sobre produtos ou servicos. Por se tratarem de
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mecanismos de criacdo de contetdo pessoal, 0s usuarios se sentem mais livres para
comentar honestamente suas percep¢des. Da mesma maneira que uma pesquisa real
sempre tem uma margem de erro para as respostas obtidas, que podem ser ofertadas de
maneira errbnea por medo ou vergonha, na rede as pessoas perdem estes escudos
psicologicos e se manifestam de maneira mais aberta e, sobretudo, por livre e
espontanea vontade. Um cliente que faz uma reclamacdo em um férum, ou mesmo um
comentario, esta fazendo com o intuito de alertar outros usuarios, além de expressar seu
descontentamento. O mesmo acontece quando ele se coloca favoravel a um dado
produto ou servigo. Este aval espontaneo, tem muito mais credibilidade do que os
intencionais.

A questdo sera sempre dosar. Logico que quando os internautas perceberem o
uso deliberado destas ferramentas, podera haver uma descredibilidade destas a¢Oes, mas
se partirem de pessoas reais, indisposicao € severamente diminuida.

Desta maneira, foi elaborada uma acdo de divulgacdo exclusiva no Orkut,
aproveitando a oportunidade de mudanca da marca da Universidade. A acdo previa o
langcamento da noticia em forma de boato, isto €, a divulgacdo da mudanca ndo se daria
de maneira institucional ou tdo pouco com respaldo em outras midias, sendo apenas
propagada por usuarios, previamente cooptados. Sendo dentro de um mecanismo
informal e disseminado pelos proprios usuarios, o intuito era medir quanto uma
informacdo pode se propagar pela rede de relacionamentos, gerando assim interesse pela
informagdo. O que vimos foi um desencadear natural, em estilo piramide, da
informacdo, que ia sendo propagada pela propria curiosidade e pela busca da

informacdo real. A campanha teve 4 fases, que evoluiram durante 1 més sendo:

e Fase 1. Envio da pergunta sobre a possivel mudanga para alguns amigos.
Mecénica: Os agentes divulgadores trocaram mensagens entre si, via scrap,
perguntando se alguém sabe sobre a mudanga do nome da Universidade. A
pergunta deve partir de um ex-aluno para alguem que esta na Universidade,
depois envolvendo ex-alunos e somente no final os professores.

e Fase 2: Os agentes divulgadores trocaram mensagens entre si, via scrap,
confirmando que o nome muda e que ja tem gente divulgando no orkut mesmo.
A pergunta deve partir de um ex-aluno para alguém que esta na Universidade,

depois envolvendo ex-alunos e somente no final os professores.
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e Fase 3: Confirmar o novo nome. Divulgacdo desta informagdo tb nas
comunidades relacionadas a Universidade. A confirmagéo deve partir de alunos
para ex-aluno.

e Fase 4: Os agentes divulgadores trocaram suas imagens de perfil (avatar) pelo
logo USCS. A troca deve partir de um aluno da Agimes para alguém que foi da

Agimes, depois professores e envolvendo ex-alunos.

Quando um usuario manda uma mensagem para um amigo, a chance de este ler,
aceitar e até repassar uma informacéo ¢ muito maior do que se uma empresa, Ou mesmo
um individuo desconhecido, passasse a mesma informacdo. E a confianca na rede de
relacionamentos que faz com que trabalhar com esta ferramenta seja t&o poderoso.
Claro que planejar, criar e organizar agdes com este fim tem uma complexidade muito
maior do que criar campanhas para as midias tradicionais, pois tem um maior numero
de variaveis para controlar/abranger. E certamente contar com o internauta, pode ser
arriscado, mas o resultado ou o fracasso é facilmente percebido.

O monitoramento desta ag¢do, que esteve concentrada, em principio, nos alunos
de comunicacao e aos ligados a agéncia experimental de propaganda, demonstrou que o
poder de propagacdo desta ferramenta € muito poderoso. O mais interessante, no
entanto, foi notar que esta comunicagdo ndo se limitou ao publico alvo (alunos e ex-
alunos da Universidade), nem a propria rede de relacionamentos. Pessoas que ndo tinha
relacdo ou interesse direto pela acdo, ficaram curiosas com a divulgacdo da logomarca
em diversos perfis e procuraram saber do que se tratava. Por outro lado, parte do
publico alvo preferiu confirmar a informagao por outros meios, sobretudo pessoalmente.
Isso demonstra o poder de utilizar pessoas comuns, que tem credibilidade em sua rede
de relacionamentos para esta divulgacdo. Certamente, esta utilizacdo também é
associada a alguma ligacdo institucional, mas esta ndo era uma preocupac¢do da acao,
muito pelo contrario. Contar com o comprometimento do agentes, que se dispuseram a
expor seus perfis, que poderiam ser alvo de todo tipo de manifestacdo, foi fundamental
para a realizacao e para o sucesso da acao.

De modo geral, a analise dos resultados é extremamente positiva. Quando a
marca foi oficialmente lanca, muitos alunos ja a conheciam e ja estavam, de certa
maneira, familiarizados com ela. Por se tratar de uma marca tradicional, e pela mudanca

impactar o dia a dia do pablico alvo, houveram algumas manifestacfes de desacordo, ou
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com a mudanca do nome ou com a adesdo dos participantes. Comparativamente estas
reacdes foram inferiores a 20% das monitoradas.

E importante ressaltar a dificuldade em monitorar o andamento deste tipo de
acdo. Com os atuais mecanismos de seguranca e privacidade implantadas no Orkut, o
usuario pode escolher ndo permitir que pessoas fora de sua rede de amigos visualizem
suas mensagens. Outra questdo é a escolha de muitos usuarios em deletar suas
mensagens pessoais, 0 que dificulta ainda mais o monitoramento. Outro ponto é a
informacdo circular fora dos pontos de contato estabelecidos, o que foge da
possibilidade de monitoramento. Para tanto, o Orkut precisaria disponibilizar um tipo de
acesso privilegiado, o que foge a propria politica de utilizacdo da ferramenta
atualmente.

Esta foi uma acdo inicial, de experimentacdo do poder da ferramenta e ja
apontou e potencial e a necessidade de se manter, na medida do possivel, o
monitoramento dos conteddos divulgados sobre um determinado produto ou empresa. A
espontaneidade do meio e seu carater intimista, fazem com que o usuario se sinta a
vontade para manifestar suas idéias, gostos e desagrados e poder atuar diretamente na
fonte da informacdo seré essencial para que empresas e instituicdes possam pensar em

divulgacGes estratégicas ndo convencionais e mesmo no gerenciamento de crises.
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