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RESUMO

As midias sociais, consideradas um dos fundamentos da web 2.0, sdo ferramentas on-
line que utilizam as redes sociais presentes na Internet para disseminagdo e
compartilhamento de conteudo gerado pelos proprios individuos, em oposi¢ao as midias
tradicionais, nas quais este conteudo ¢ produzido e transmitido pelas empresas de
comunica¢do. A pratica das Relagdes Publicas neste ambito foi batizada de RP 2.0.
Surgida como um avance tecnoldgico da forma tradicional de fazer Relagdes Publicas,
as RP 2.0, no entanto, ndo mudaram os pressupostos das Rela¢des Publicas tradicionais.
O que encontra-se aqui ¢ um novo cenario no qual os relacionamentos sdo mediados
pelas tecnologia.

PALAVRAS-CHAVE: Relagdes Publicas 2.0; Midias Sociais; Processo de Relagoes

Publicas; Internet.

TEXTO DO TRABALHO

Introducao

Muitos dizem que as Relagdes Publicas se transformaram devido aos
avancos nas tecnologias de informacdo e comunicagdo. Citam exemplos, descrevem
uma grande revolu¢do no comportamento humano, e a transferéncia de posse do poder

da informagao dos grandes grupos de comunica¢do e midia para as pessoas.

Porém, até onde serd que as relagdes publicas realmente mudaram? Na
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esséncia, O processo parece continuar 0 mesmo, OS Passos nhecessarios para sua
exceléncia continuam aplicdveis. Seus objetivos ndo mudaram. O contexto digital traz

um novo cenario, no entanto, as velhas regras continuam valendo.

Nesse trabalho, busca-se apresentar a convergéncia deste novo contexto
as ja conhecidas instrugdes para um bom relacionamento das organizagdes com seus
publicos, expondo o0s novos personagens e caracterizando esse novo cendrio. O
conhecimento j& adquirido ndo precisa ser necessariamente descartado. A criatividade
continua sendo inerente ao processo, que deve ser flexivel e adaptavel as novas
situagdes. Mas para a atividade, talvez a grande revolucdo ndo seja tdo revoluciondria

assim.

Objetiva-se demonstrar como, apesar da transformagdo do cendrio e e
principalmente do comportamento das pessoas, o processo de Relacdes Publicas e a
forma como ela ¢ planejada ndo mudam quando se adota termos novos, como R”P 2.0, e

que as midias sociais sdo a ferramenta ideal para que isso acontega.

Partindo dessa necessidade surge o Relacdes Publicas 2.0, um
profissional capaz de construir e manter relagdes entre as organizagdes e seus publicos
de interesse nas redes sociais. Esse novo profissional de Relagdes Publicas pode valer-
se de uma série de beneficios das redes sociais, uma vez que ndo existe nenhum

intermediador entre consumidor e organizagdes.

Hoje, 90% dos brasileiros que acessam a Internet usam as redes sociais e
cabe ao Relagdes Publicas mapear os publicos que deverdo ser trabalhados para garantir
a real consolidag¢do da organizagdo. Para isso ¢ primordial dizer a verdade, respeitar a

cultura das redes sociais e criar confianga do publico destas redes.

Nesse caso, deve-se levar em consideragao os usuarios que nao posssuem
opinides convergente as da empresa empresa, a fim de manter o monitoramento de sua
imagem, evitar crises e até mesmo evoluir em termos de organizagao inserida em um

ambiente de constantes mudangas.

Se no inicio, as relagdes publicas concebiam a internet apenas como uma
nova midia, na qual a atividade deveria estar presente disponibilizando o maximo de
informagdes para seus publicos de interesse, focando-se especialmente no publico
externo, com as mudangas sistematicas que ocorreram nos uUltimos anos, e

principalmente com as evolugdes da web 2.0 e das chamadas midias sociais, muitos
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profissionais enxergaram novos rumos para a atividade.

O uso estratégico das midias sociais segundo o Processo de Rela¢cdes Publicas

Considerada a grande responsavel pela revolu¢do comportamental do
final do século, ao aproximar pessoas, ora distantes pela geografia, pelo tempo ou
mesmo por barreiras sociais, e permitir a formagdo de comunidades virtuais, a internet
deu toda uma nova conotagdo a palavra "compartilhamento de contetido". Apds sua
popularizagdo, ocorreram mudangas significativas na maneira das pessoas se
relacionarem mediante sites de redes sociais e forins, que permitem encontrar outras
pessoas, que muitas vezes ndo fariam parte do seu circulo social habitual, com gostos
comuns aos seus, ¢ fazer com que se quebre um dos paradigmas poés-modernos (o

isolamento social), e voltem a conversar.

Dadas essas caracteristicas, ¢ possivel confirmar uma citacdo de Waldyr
Gutierrez, que diz: "A Internet, pelos seus predicados, parece ter surgido justamente
com o intuito de aproximagdo com os publicos em geral (...)" (FORTES, 2006. p. 248).
A rede, o trazer de volta um pouco da antiga vida em comunidade, permite que se
conhega e investigue os atos, acdes e opinides dos publicos de uma organizagdo. E

também dé acesso para que profissionais interajam com esses publicos.

As midias sociais sdo ferramentas on-line que utilizam as redes sociais
presentes na Internet para disseminagdo e compartilhamento de conteudo gerado pelos
proprios usudrios, em oposi¢ao as midias tradicionais onde este contetdo ¢ produzido e
transmitido pelas empresas de comunicagdo. Prevéem o compartilhamento e a criagdo
de informag¢do nos mais diversos formatos, e abrangem diversas atividades que integram
tecnologia, interacdo social e construcdo de conteido que sdo apresentadas mediante
perspectivas da pessoa que compartilhou o contetido, sendo por isso parte da sua

historia e entedimento do mundo.

E possivel identificar diferentes tipos de sites que podem ser
considerados "midias sociais", pautando-se no que ¢ a caracteristica definitiva do termo:
o compartilhamento de conteudo online. A distingdo entre eles, certamente, ¢ que tipo

de conteudo buscam compartilhar.

Haé blogs dos mais variados assuntos, ¢ verdade, no entanto, quando se

deseja compartilhar apenas imagens, o mais adequado ¢ que se utilize sites criados
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especialmente para isso, como o Flickr, o Picasa e o Fotolog. Se o que se busca ¢
compartilhar videos, pode-se usar o YouTube ou o Vimeo, ou qualquer outra plataforma
disponivel, sempre atentando para a compatibilidade do formato. Existem também redes
para que se compartilhe o gosto musical, como o MySpace e o Last.Fm, e outras onde o
que interessa sdo os contatos socias, como o Orkut e o Facebook, ou habilidades
profissionais, como o Linkedin. Existem também sites como o Ning, que permitem se
crie uma nova rede social, e o ja famoso Twitter, um microblog que ganhou grandes
proporgdes gragas a rapidez com que dissemina informagdes, muitas vezes se

antecipando a grandes portais de noticias.

Muitos desses sites sdo também mais acessados que grandes portais, €
alguns blogs de assuntos especificos tem mais visitas tnicas por més do que revistas de
grandes editoras que buscam atingir o mesmo publico. Nesses novos veiculos, surgem

novos formadores de opinido em meio a pessoas comuns. Anderson diz a respeito:

"Os novos formadores de preferéncias sdo simplesmente as pessoas cujas
opinides sdo respeitadas. Elas influenciam o comportamento das outras, quase
sempre as encorajando a tentar coisas que, do contrario, ndo experimentariam.
Alguns desses novos formadores de preferéncias sdo os profissionais
tradicionais: criticos de cinema e de musica, editores e testadores de produtos. A
medida que se expandem nossos interesses, com a disponibilidade exclusiva de
ampla variedade, a demanda por esses conselhos esclarecidos e confidveis agora
se estende para nichos mais estreitos." (ANDERSON, 2006. p. 106)

A Internet mudou ndo s6 a relagdo com o publico externo, mas também
permitiu uma aproximac¢ao com os publicos misto e interno, principalmente em médias
e grandes organizacdes, onde esses publicos muitas vezes se encontram dispersos. Ha
relatos de grandes empresas que criaram redes sociais digitais voltadas apenas para o
seu publico interno, que auxiliam na gestdo do conhecimento e outras tantas usam seus
websites para fortalecer o relacionamento com seus acionistas, disponibilizando

informagdes a respeito de seu planejamento estratégico e outros dados pontuais.

E em relagdo ao publico externo, no entanto, que atenta-se este trabalho.
As mudangas foram s3o consideradas tdo significativas para estes que mesmo 0s
profissionais de marketing e outras areas da comunicagdo se véem obrigados a

reconhecer que chegou ao fim a era do "vender", dando inicio a de "ajudar a comprar".
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Para as relagdes publicas, no entanto, que sempre estiveram focadas no relacionamento
e na transparéncia, certamente a grande mudanca foi a transferéncia de suas técnicas e a
percepcao de que o seu processo, conforme proposto por Andrade, agora acontece no

"mundo virtual".

O publico externo, porém, ¢ muito amplo, ¢ mesmo quando restrito
apenas aos usudrios de internet, ¢ possivel distinguir diferengas entre eles. Roberto A.
Loureiro expds, em Palestra no evento "Social Media Brasil", apresentada no dia 6 de

junho de 2009, quais seriam hoje as "espécies" de internautas no ciberespago:

a) Os Turistas: Sdo aqueles que fazem raras visitas a Internet, até tem
alguma curiosidade com as novas tecnologias, mas s querem passear mesmo e voltar

rapidamente para seu mundo seguro e real.

b) Os Imigrantes: Sdo pessoas que ndo nasceram na era digital mas que
estdo aprendendo a lidar com a tecnologia - ou, em alguns casos, at¢ mesmo se

recusando a aceita-la.

c) Os Nativos: Sdo, principalmente, a geracdo nascida apos 1980. Sao
capazes de ver TV, ouvir musica, teclar no celular e usar o notebook, tudo ao mesmo
tempo. Ou seja, sdo multitarefas. Adoram experimentar novos aplicativos, tém
facilidade com blogs e lidar com multiplos links, pulando de site em site, sem se perder.
Interagem mais uns com os outros; “acessam-se” mutuamente para depois se conhecer

pessoalmente.
Segundo Volney Faustini, em matéria da agéncia O Globo,

"O nativo fala a linguagem digital com naturalidade e pertinéncia. Ele sabe
inclusive ler na tela do computador. J4 o imigrante ndo tem a mesma
desenvoltura, a mesma fluéncia. Nao a toa, este ainda imprime emails para ler".

Embora atualmente possam ser considerados minoria, o numero de
nativos ndo para de aumentar. Os imigrantes também estdo cada vez mais inseridos no
meio (tal qual um imigrante real, quando muda de pais e pouco a pouco se acostuma a
falar a lingua e se habitua com os costumes locais). Se atentar para essas mudangas,

torna-se, entdo, cada vez mais urgente.

Anderson toca em outro ponto bastante interessante no qual os

profissionais devem se atentar. Embora tenha sido considerada inicialmente uma midia
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massiva, como ¢ possivel perceber em Pinho

“Os beneficios que a Internet pode trazer para os programas e estratégias de
Relagdes Publicas decorrem, principalmente, de caracteristicas e aspectos
proprios. Entre eles, a sua condi¢do de midia de massa e de ferramenta para
comunicacdo com a imprensa, a sua capacidade de localizacdo do publico alvo,
a presenga em tempo integral, a eliminacdo das barreiras geograficas e as
facilidades que permite para a busca da informag¢do e para a administragdo da
comunicacdo em situacao de crise”. (PINHO, A Internet como...)

posteriormente a internet foi considera uma nova forma de midia
dirigida, onde hé diferentes maneiras de se encarar diferentes segmentos, inclusive para
o marketing. Estudar essa midia e entender onde estdo os publicos de interesse das
organizagdes, mostra-se essencial para que o relacionamento seja de fato estabelecido,
ou fortalecido através da rede. A segunda fase do processo de Relagdes Publicas,

apreciacdo do comportamento dos publicos, ndo pode ser ignorada.
Vera Giangrande ja dizia

"Com quem estamos falando? Qual sua cultura? Como se decodifica nossas
mensagens? Nao basta que construamos adequadamente a estratégia de
abordagem, a mensagem em si, € que busquemos os canais para transmiti-la.
Hoje, o sucesso estard com as empresas que buscardo uma interagdo com seus
publicos, medindo o entedimento ¢ a aceitacdo de suas atitudes passo a passo.
Para isso e por isso esta postura moderna de abertura de canais facilitadores e
dinamizadores do feedback." (GIANGRANDE In KUNSCH 2006. p.218)

Campanhas massivas sdo caras e nem sempre funcionam. Quando a Dell envia um novo
produto para alguns blogueiros que ela considera relevantes, ¢ provavel que ela opte por
aqueles que ja tem alguma experiéncia e escrevem sobre tecnologia. Da mesma maneira
que o fez Boticario ao contratar uma jovem videologger, que postava videos com
tutoriais de maquiagem bastante populares, cujo alvo era adolescentes, para que

utilizasse os produtos da sua linha direcionada a esse segmento.

Se relacionar com esses formadores de opinido e acompanhar o que eles
pensam, discutem e disseminam a respeito da organizagdo ¢ uma das maneiras de abrir
canais diretos para comunicacdo na internet. No entanto, ndo sdo apenas os "lideres de

audiéncia online" que merecem ser ouvidos. Conforme diz Anderson
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"Para uma geracdo de clientes acostumados a fazer suas pesquisas de compra
por meio de softwares de busca, a marca de uma empresa nao é o que empresa
diz que €, mas o que o Google diz que é. Os novos formadores de preferéncia
somos nos. Agora, a propaganda boca a boca ¢ uma conversa publica, que se
desenvolve nos comentérios de blogs e nas resenhas de clientes, comparadas e
avaliadas de maneira exaustiva. As formigas tem megafones." (ANDERSON
2006. p. 97)

Acompanhar aquilo que dizem em comunidades do orkut, foruns, ou
mesmo no Twitter, ¢ relevante para perceber qual ¢ o comportamento da opinido publica
sobre as organizagdes, € importantissimo para que os profissionais de relagdes publicas.
Citando novamente Vera Giangrande, ¢ possivel perceber que outra afirmacdo sua

torna-se ainda mais relevante:

"A compreensdo das demandas, expectativas e necessidades nos varios niveis
sociais dos seus publicos valorizou a segmentagdo, o tipo de abordagem, a
linguagem utilizada, desembocando na necessidade de uma verdadeira interagao
com eles."

Essa interacdo torna ainda mais necessaria mudancas culturais nas
organizagdes, uma vez que na internet, ndo sdo elas que possuem o controle sobre o que
se diz como nas midias antigas, mas as pessoas. Estar preparado para essa exposicao
ndo ¢ facil, ¢ necessario ser coerente, transparente e preparado para inevitaveis criticas.
No entanto, empresas que saibam lidar com isso, € que estejam "em dia", tem grande
chance de conquistar o publico online. Zelar por sua reputagdo na era digital pode nao

ser facil, mas com certeza sera recompensador.

A terceira e a quarta fase do processo proposto por Andrade, o
levantamento das condig¢des internas e a revisdo e ajuste das politicas administrativas

surgem aqui, COmo apoio e suporte para as estratégias online.

A quinta fase surge para tornar a organizacdo e sua agdes publicas. O
amplo programa de informacgdes €, juntamente com a apreciacdo do comportamento do
publico, facilmente aplicavel nas midias sociais, quando se pensam em estratégias de

comunicagdo para o publico externo.

Zilda A. Andrade cita sobre o uso da comunicagao virtual em Relagdes

Publicas:
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"O cuidado primordial no uso da comunicagdo virtual em Relagdes Publicas
refere-se a0 movimento de estabelecer relacionamentos com os habitués de
computadores. "Todos os sites t€ém capacidade de conhecer a fundo quem esta
do outro lado da tela. Neste sentido, as Relagdes Publicas precisam utilizar essa
'arma’ oferecida pela Internet, de forma estratégica, criando canais de
comunicacdo online com todos os seus publicos, pois as Relagdes Publicas
surgem do didlogo, da possibilidade de estabelecer um fluxo de informagdes em
todos os sentidos" (ANDRADE, Z. A. F. apud FORTES 2006. p. 250)

Possuir um website com o maximo de informagdes possiveis, como se
propds ao longo do periodo que ficou conhecido como "internet 1.0" é a zona de
conformo para a comunica¢do online na quinta fase. Ao optar por sair dessa zona de
conforto, ¢ adentrar o territorio onde, de fato, estdo os internautas (as redes sociais), o
profissional de Relagdes Publicas, torna-se aquilo que deve ser: um vetor de inovagdes,
pro-ativo, arriscando-se nesses novos territorios, para ir de encontro aos publicos, € nao
esperar que estes venham até eles. Em sua obra Transmarketing, Waldyr Gutierrez

Fortes ja apresentava:

“Se a organizacdo adiar as mudangas serd surpreendida, pois o consumidor ja
estd modificado e abandonou o seu comportamento massivo, pretendendo agora
ser acolhido como unico, querendo sentir-se, antes, durante ¢ depois da compra
o centro das atengdes. Portanto, todos os esforcos deverdo ser empreendidos, e
as Relacdes Publicas, com suas propostas de relacionamento ampliadas,
providenciardo o seu perfeito entendimento.” (FORTES, 1999, p. 40)

Criada em 2004 pelo jornalista Chris Anderson, editor-chefe da revista
Wired, a expressao “Cauda Longa” surgiu por causa do grafico matematico que lembra
uma cauda longa e demonstra que a cultura e a economia estdo rapidamente mudando
seu foco - de um relativamente pequeno ntimero de hits (produtos que vendem muito no

grande mercado) para um grande numero de produtos de nicho.

O mercado de massa se assemelhava a um cachorro: no seu topo, (a cabeca),
alguns poucos produtos, capazes de vender bilhdes. A medida que as
preferéncias de um consumidor se afastavam desta “cabeca”, ele tinha que fazer
grandes sacrificios em termos de tempo, deslocamento e dinheiro, para obter
bens e servigos voltados para os “nichos” (até o final do corpo do cachorro: sua
cauda). Isso fazia com que a maior parte das empresas se organizasse ao redor
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da producdo de “hits”: bens e servicos que pudessem cair rapidamente no gosto
do consumidor médio. (COUTINHO, A cauda longa)

Porém com o avango tecnoldgico esse cendrio comegou a se modificar,
barateando os custos de produg¢do, distribui¢do e reduzindo assim os intermediarios. O
segmento que mais foi “afetado” por essa evolucao, foi o de produgdo de bens culturais,
entretenimento e de informagdo. Porém, outros setores sentem essa mudanca
juntamente, como o publico consumidor, que pode fazer comparagdes de precos de
forma 4gil e extensa, junto a diversos fornecedores de produtos e servigos de sua
necessidade. Essa transformagao viabiliza, do ponto de vista da reproducdo do capital, a

existéncia de milhares de pequenos mercados (a “cauda”).

"Apesar das consequéncias negativas da sobrecarga de escolhas, os
consumidores querem alternativas, e muitas. Entretanto, os beneficios
decorrentes da multiplicidade de escolhas ndo decorrem das opgdes em si, mas,
sim, do processo de escolher. Ao criar condi¢des para que os optantes se vejam
como agentes volitivos, que se desenvolveram com sucesso € souberam
selecionar durante o processo de escolha, restabelece-se a importancia da
disponibilidade de alternativas. Lembre da recomendacdo em artigo recente da
Forbes: 'T'm Pro Choice': Ofereg¢a aos clientes abundancia de escolhas, mas
também os ajude a pesquisar." (ANDERSON, 2006. p. 171)

A cauda longa e a sua abundancia de escolhas proposta por Anderson
remete ao conceito de Transmarketing proposto por Fortes, que afirma que cada
consumidor deve ser tratado como unico, e que as organizagdes devem fazer o possivel

para atender as suas demandas.

Ajuda-los a pesquisar nada mais ¢ que fornecer o maximo de
informagdes possiveis, como caracteristicas do produto ou servico, horario de
atendimento, localizagdo, pregos, além das ja tradicionais informagdes institucionais.
Também ¢ necessario a abertura de canais de atendimento para atendimento para este

consumidor, e preocupar-se em conhecer os seus anseios.

Porém, novamente, nao ¢ suficiente apenas disponibilizar as informagoes.
Os individuos estdo conectados, produzindo contetdos e disseminando suas idéias.

Torna-se importante monitorar e interagir com esse novo perfil de publico.
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"Estamos saindo da Era da Informacdo e entrando na Era da Recomendacao.
Hoje, ¢ ridiculamente facil obter informagdes; praticamente se trope¢a nela nas
ruas. A coleta de informagdes ndo ¢ mais a questdo - a chave agora € tomar
decisdes inteligentes com base nas informagdes... As recomendagdes servem
como atalhos no emaranhado de informagdes™ (Observadores de Tendéncia da
Frog Design apud ANDERSON, 2006. p. 105)

Maximiza-se assim o poder do publico externo frente as organizagdes,
que também ganham a chance de fazer com que seu publico em potencial se torne

efetivamente um publico.

A sexta fase do processo, controle e avaliagdo dos resultados, na Internet,
tal qual nas relagcdes publicas tradicionais ¢ intangivel. Uma das propostas para se
avaliar ¢ feita de maneira retroativa: o que aconteceria caso nao se estivesse presente

online?

Essa pergunta facilita a percepcdo de qual seria a imagem da empresa
disseminada neste novo cendrio, afetando sua reputagcdo ndo sé6 no mundo virtual, mas

também no real.

Outra maneira de se avaliar e também controlar o processo ¢ criar
métricas para analisar a visibilidade e o engajamento dos publicos no meio. Isso permite
um acompanhamento maior, principalmente porque, ao se optar pelo uso das midias

sociais, deve ser um trabalho feito a longo prazo.

Consideracoes Finais

Tomadas as suas devidas propor¢des, as mudangas que a Internet
trouxe para as Relagdes Publicas sdo, certamente, menos significativas do que para

outras areas da comunicagao.

A atividade, que, apdés sua modernizacdo, sempre pautou-se em
principios como transparéncia, equilibrio de interesses e comunicagdo de duas vias,
ganha grande relevancia nesta nova era, onde esses principios tornaram-se primordiais

para a sobrevivéncia das organizagdes.

10
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As midias sociais, sdo, neste novo cendrio online, o ambiente ideal para
que as Relagdes Publicas Excelentes acontecam. Suas caracteristicas viabilizam uma
interacdo real e auténtica com os publicos ali presentes, e permitem a ado¢do de

estratégias que fortalegam os relacionamentos das organizacdes a longo prazo.

O processo de relagdes publicas proposto por Andrade ¢ aplicavel mesmo
nesse novo ambiente, alterado pelas revolugdes tecnologicas. E a convergéncia das

velhas praticas a este novo cendrio que caracteriza as Relagdes Publicas Publicas 2.0.
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