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RESUMO

As redes sociais tém revolucionado a maneira como as pessoas se relacionam e tém
aberto um caminho diferente de comunicacdo entre as empresas e seus diferentes publicos. A
intencdo desse artigo é compreender como os profissionais de Rela¢cdes Publicas podem ser
pecas fundamentais na estruturacdo deste novo canal de comunicagdo para as organizagoes.
Dentre as redes sociais, daremos destaque ao Twitter, ferramenta de microblog que mais
cresceu nos Ultimos dois anos. Esta rede tem atraido os olhares de muitas grandes empresas
atraves da possibilidade estabelecer uma comunicacdo de mao dupla com seu publico alvo,
monitorar suas preferéncias e atividades e realizar uma infinidade de agGes com custo
relativamente baixo (comparado as outras midias).
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REDES SOCIAIS

Redes sociais sdo pessoas se relacionando através de plataformas de comunicacéo
intermediada pelo computador e compreender estrategicamente as agregacGes que emergem
na internet significa entender as teias de relacBes pessoais que se formam no ciberespaco,
afirma ALBUQUERQUE (2010). Vejamos a seguir como os brasileiros tém se comportado
nessas plataformas de comunicacdo e buscaremos compreender de que modo as empresas

podem usar essas teias relacionais para conversarem mais diretamente com seu publico.

De acordo com pesquisa divulgada no site NUmeros da Internet, os internautas
brasileiros acessam diariamente mais as redes sociais do gque o0s proprios e-mails, fazendo com
que estas percam apenas para as ferramentas de busca. Além disso, eles aparecem como
recordistas de tempo na internet, onde cerca de 60% do tempo € gasto nas redes sociais, como
Twitter, Orkut e Facebook.
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J& que os brasileiros tem gasto tanto tempo na internet, as empresas precisam se antenar
e investir mais nessa nova midia, que costuma ser mais barata do que 0s meios de
comunicacdo tradicionais como radio, TV e jornais, além de ser tao eficaz quanto.

Est4 ai uma grande oportunidade para o profissional de relages publicas ressaltar sua
versatilidade e importancia dentro das organizacdes, pois seu perfil estratégico e especialista
em publicos e relacionamentos é imprescindivel para que essa nova ferramenta de
comunicacdo firme-se como sucesso absoluto ndo somente no meio social, mas também
empresarial, onde sempre persegue-se o popularmente chamado “mais com menos”, sendo
essa uma possivel maneira de definir a comunicagdo nas redes sociais, ter mais resultados,
com menores gastos.

Além disso, as redes sociais costumam facilitar o trabalho de pesquisa para
identificacdo do puablico, muito utilizado pelos relagcdes publicas, pois muitos usuarios
expressam seus gostos e preferéncias através de diversos canais que essas midias possuem,
tais como perfil, comunidades, posts, tweets, e scrapts. Muitas vezes dispensando uma
entrevista em forma de questionamentos, ja que através de monitoramento é possivel
conseguir todas as informagdes necessarias para conhecer melhor o publico alvo, sem ter de
incomoda-lo diretamente.

Conforme dados coletados no site NUmeros da Internet, relacionando a posicdo das

empresas com as redes sociais:
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Essa pesquisa contou com 50 executivos de comunicagdo, marketing e Tl, onde 31 das
empresas participantes estdo entre as 500 maiores do pais.

Daquelas que ja se relacionam através das redes sociais, 24% estdo no Twitter, 22% no
Orkut, 17% no Facebook e o restante distribuidas entre LinkedIn, MySpace, Yahoo,
YouTube, Second Life, Flickr e blogs. De acordo com esse levantamento, dos executivos
cujas empresas ja interagem em redes sociais, apenas cinco deles se recordam de algum caso
em que ndao houve sucesso, confirmando que tamanha inseguranca € desnecessaria. Em
contrapartida, 18 dos entrevistados se lembram de casos de sucesso. Situacdo essa que se
repete em todo o mundo, onde 0s empresarios ja estdo confirmando a viabilidade e praticidade
das redes sociais e planejando maiores investimentos.

Uma pesquisa realizada pela empresa Alteriana, nos EUA, divulgada pelo site Media
Post, mostra que a intencdo de 66% dos anunciantes € de investir em midia social em 2010.
Dentre os que pretendem utilizar-se das midias sociais, 40% planejam transferir mais 1/5 dos
orgamentos de marketing direto para o marketing ambientado nas ferramentas de midia social,
e 36% dos entrevistados focardo seus investimentos em monitoramento e ferramentas de

analise no ambiente digital.

O Fendmeno Twitter

Segundo o site Midias Sociais, 0 Twitter recebe 300 mil usuarios ao dia, 180 milhdes de
visitas Unicas ao més e 600 milhdes de buscas diarias. Seu crescimento mantém-se em
ascensdo, ndo s6 em numero de usuarios, mas também em tweets diarios, atingindo 50
milhdes no més de abril do ano corrente. Ainda conforme o mesmo site, o Brasil € 0 segundo
colocado no mundo, em niimero de usuarios, perdendo apenas para os Estados Unidos.

De acordo com o site G1, o Twitter cresceu 900% em 2009, o que Ihe rendeu 0 “Oscar
da Internet”. Ja em 2010 esse crescimento desacelerou, segundo o site Read Write Web, em
contrapartida, seus usuarios estdo mais ativos.

Diante de todos os dados apresentados percebemos que conforme TERRA (2008) o uso
dessas novas ferramentas sdo de fato, uma tendéncia corporativa, embora alguns ainda tenham
receio da “novidade”, sera uma questdo de tempo, assim como foi com a internet, o e-mail, e
todas as tecnologias que hoje, nos rodeiam. Alguns logo se interessam e fazem frente, outros
demoram um pouco mais a aderir, € nesse contexto de transicdo que o profissional de relacdes
publicas deve usar de sua pro-atividade, colocando em prética todas as suas técnicas de

comunicagdo, como pesquisa, mapeamento dos publicos e identificagdo da linguagem, para
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tracar as melhores estratégias, o melhor plano de a¢des, a fim de sua organizacdo finalmente

se aproxime da t&o almejada comunicacdo bilateral.

RELACOES PUBLICAS E SEU NOVO PANORAMA DE TRABALHO

De acordo com PESSOA (2003, p.4), a comunicacdo corporativa € uma ferramenta
fundamental para o desenvolvimento e o crescimento de qualquer organizacdo, funcionando
como um elo entre comunidade e mercado. Quando essa comunicacdo € eficiente, 0s
resultados podem ser mensurados no faturamento da empresa. Ainda mais agora, onde existe
a possibilidade de uma comunicacdo mais ampla e dinamica, com baixos custos e alta
eficiéncia, esses resultados financeiros provavelmente serdo muito mais palpéveis.

Segundo ALBUQUERQUE (2010), as tecnologias digitais estdo modificando as
praticas de interacdo, comunicacdo e principalmente, de participacdo social na sociedade
contemporanea. Pois de acordo com o autor, a sociedade de massa esta dando lugar a uma
sociedade compartilhada em rede, com base no dialogo, lacos sociais, partilna de idéias,
informac0es e troca de experiéncias, tudo proporcionado especialmente pelas redes sociais.

Com o surgimento da internet, e o publico passou a ter voz, deixou de ser apenas
receptor e ganhou o poder de emitir também. Com as redes Sociais, 0 consumidor tem voz
que pode ser tornar “alta e em bom som” para o mundo todo ouvir. Algumas empresas que
evitaram ouvir foram prejudicadas. Um exemplo disso € o caso da Airlines que quebrou um
violdo de um passageiro, que solicitou o reembolso pelo prejuizo e diante da negativa reacédo
da empresa, fez um video e postou-0 no YouTube, onde foi assistido mundialmente milhares
de vezes, depois disso, a empresa tentou negociar de varias maneiras com o passageiro lesado,
mas esse se negou a retirar o video do ar, fazendo com que a empresa perdesse muito
dinheiro, pois toda aquela propaganda negativa fez com que muitas pessoas deixassem de
voar com a companhia Airlines.

De outro lado, aquelas que ouviram seus clientes, conseguiram, na maioria dos casos,
resolver o problema, satisfazer mais um cliente, amenizar ou eliminar um comentario ruim,
pois mostraram-se preocupadas com seu cliente, assumiram um possivel erro ou falha em
plena rede, que tem se tornado cada vez mais presente e necessaria. Conforme afirma
MOREIRA (2002), os computadores tem se tornado extensdes virtuais de cada empresa, onde
ndo had fronteira fisica e a abrangéncia compreende o mercado global, onde pequenas e

grandes empresas, através das ferramentas tecnoldgicas, tém o poder de conduzir os negdocios
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do mundo online, que ndo funciona numa velocidade burocrética, mas sim, na velocidade da
internet.

Conforme BRITO (2010) a necessidade de se relacionar modificou as midias digitais,
tornando-as o centro de campanhas publicitarias, pois sdo flexiveis, confidveis, agregadoras,
interativas, pessoais e permitem que a mensagem se torne uma troca, entre empresa e publico.
Pois segundo a autora, a Web 2.0 transformou a forma de planejar campanhas, ja que o foco
ndo esta mais nos resultados, mais sim, na reciprocidade dos receptores que agora sdo também
emissores, na interacdo das acdes mercadoldgicas e na propagacgdo do conteudo midiatico, que
segundo ela, tornam a mensagem mais duradoura. Percebemos a funcao de relacdes publicas
para auxiliar essa troca de mensagens, e até mesmo para lidar quando surgir uma mensagem
reclamatdria, que se trabalhada corretamente, sem dulvida se tornard uma propaganda gratuita
para a empresa.

VVemos que a comunicagdo empresarial através da internet, segundo MOREIRA (2002),
traz diversas vantagens, como custos reduzidos ao maximo, corte de impressdo de material,
possibilita estar disponivel 24 horas por dia, promogdes realizadas apenas através da rede,
sem a intermediacdo de meios de comunicacdo tradicionais, onde os custos normalmente sdo
altos. Rebuscando o conhecimento popular que ainda afirma que a melhor propaganda é
aquela boca a boca, em pleno século XXI, com o advento da internet e todas as suas
tecnologias, parece que as empresas poderdo ser valer desse simples ditado popular. Pois se
um cliente estiver insatisfeito, podera e provavelmente falara sobre isso em uma das diversas
redes sociais que possivelmente participa, e através dai todos 0s seus contatos saberdo do
problema, da mesma forma que se este for resolvido e ele ficar plenamente satisfeito, sendo
assim, uma versao da propaganda boca a boca atualizada para a versdo da Web 2.0. Por isso,
PESSOA (2003) afirma que comunicar sem medir o efeito nos meios de comunicacdo, é como
atirar no escuro, e as redes sociais, estdo acendendo a luz, através do feed back que elas
proporcionam as empresas gque estdo usando-as sabiamente.

Conforme MOREIRA (2002), um plano de comunicacdo empresarial bem estruturado
deve assegurar fluxos regulares de informacdo entre empresa e pablico, onde uma série de
acOes previamente pensadas sdo desenvolvidas para que todas juntas atinjam o objetivo da
empresa, e ndo através de acles isoladas como podemos ver acontecer com diversas empresas
que estdo presentes na internet, mas que nao dispde de alguém que atualize seu site, participe
e interaja com seu publico nas redes sociais, etc. Segundo a autora, o cuidado com a
construgcdo de uma imagem empresarial positiva deve ser constante, a fim de conquistar o
respeito tanto de seus empregados quanto do seu publico. Infelizmente, encontramos muitas
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empresas que estdo presente em diversas redes sociais por modismo, pois além de ndo
saberem usé-las em seu beneficio, ndo as atualizam, dando ar de descaso e prejudicando a
imagem da empresa perante seu publico, com agdes ndo planejadas e sem proposito
previamente estabelecido.

Ainda segundo MOREIRA (2002), indiferente do setor, o fator competitividade de uma
empresa esta diretamente ligado a eficiéncia do uso das ferramentas de tecnologia da
comunicacdo, ja que os bons produtos precisam mostrar suas qualidades ao consumidor e é
através dessas tecnologias que isso se tornou possivel de um modo agil, eficaz e com baixo
custo, desde que planejado.

Embora seja preciso ressaltar o que afirma COGO (2010), que as empresas precisam
usar um dialogo transparente, tendo consciéncia dos amplos impactos que uma sociedade em
rede pode causar tendo o rela¢6es publicas como lider estratégico nos relacionamentos com
sensibilidade, beneficio e bem-estar para toda a comunidade, como principal caminho para
atingir suas metas.

Conforme ALBUQUERQUE (2010) muitas reputacdes empresariais estdo sendo
construidas e destruidas na internet, ja que ndo é possivel controlar o teor das informacdes.
Por isso MOREIRA (2002) ressalta a importancia da empresa que se dispor a estar presente
nas redes sociais, estar consciente do feedback que essas podem lhe proporcionar, onde
muitas vezes, exibird a qualidade de seus produtos, mas que também podera mostrar a
possivel insatisfacdo de determinado cliente. Mas o profissional de relagdes publicas pode
gerenciar esse momento de crise, e talvez até contornar a situacdo, transformando a situagéo
antes adversa, em positiva, ao invés de negligencia-la. A empresa Dell é uma das muitas, que
ja pode confirmar essa estratégia, pois diminuiu 50% dos comentarios negativos através de
acOes desenvolvidas no Twitter e algumas contas de blogs, conforme divulgado no site
NUmeros da Internet.

Diante disso, vemos gque uma significativa parte da sociedade esta conectada numa das
maiores tecnologias ja inventadas. De acordo com LEVY (2000) textos, dados, desenhos,
imagens, sons, mensagens de todos os tipos, estdo sendo produzidos cada vez mais sob forma
digital. O autor também afirma que a extensdo de redes digitais que transmitem dados, amplia
a cada dia um ciberespaco mundial, onde todo elemento de informacdo se encontra em
contato virtual com todos e com cada individuo. Os efeitos dessas tendéncias ja véem sendo

observados ha mais de 25 anos e tendem a ser sentidos cada vez mais.
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De acordo com LEVY (2000), o atual curso dos acontecimentos converge para a
constituicdo de um novo meio de comunicacdo, de pensamento e de trabalho para as
sociedades humanas.

Segundo LEVY (2000) o movimento social ¢ liderado por jovens metropolitanos e
escolarizados, que promovem a emergéncia do ciberespaco, onde predomina a interconexao, a
criacdo de comunidades virtuais e a construcdo da inteligéncia coletiva.

Conforme afirma LEVY (2000) a comunicagio baseada na informatica cresceu gragas a
um movimento anénimo de jovens que veio a tona no fim da década de 80, e através da
exploracdo do até entdo desconhecido, construiram um espaco de encontro, invencdo e
compartilhamento coletivo. Atualmente sdo muitas as correntes que compartilham a
alimentacdo desse espago, como empresas, governos, instituicdes de ensino, e principalmente,
o individuo que tem buscado cada vez mais participar e compartilhar.®> De acordo com LEVY
(2000), a internet € um exemplo de construcdo cooperativa internacional, onde diversas
iniciativas locais e talvez até individuais deram forma a algo mundialmente utilizado.

A interconexdo, segundo LEVY (2000), caminha para uma humanidade que estara
ligada entre si, de preferéncia sem fios, e podera sem comunicar sem fronteiras, e até mesmo,
transmitir informacgoes a objetos.

LEVY (2000) nos apresenta as comunidades virtuais como lugares apoiados na
interconexdo onde ha cooperacdo e troca entre aqueles que compartilham de interesses
semelhantes, ou mesmo, distintos. Conforme HALL (2000) é assim que surgem as tribos
globais, onde se perde nocdo tempo-espaco, pois essa interconexdo ndo tem limite de
fronteiras, e onde principalmente, as empresas multinacionais podem atingir seu publico, ou
como em um exemplo mais claro, muitos brasileiros podem ser seguidores, no Twitter, do

presidente dos Estados Unidos, sem nunca té-lo visto.

Inteligéncia Coletiva
Segundo LEVY (2000), as redes digitais se tornaram o principal meio de comunicacao

entre as pessoas, por onde podem trocar todos os tipos de mensagens ou informacdes,
construir mundos virtuais, desenvolver qualquer tipo de projeto, construir amizades,
cooperagdes, mas também podem correr grandes riscos e desilusdes.

Como menciona LEVY (2000), nos dias de hoje é comum em empresas, escolas,

quarteéis e até mesmo em grupos de pessoas, observarmos o outro por seu universo intelectual

® Conceito apresentado pelo mestre em comunicagdo, Ticiano Paludo, na palestra “Da Comunicacéo Analégica &
Comunicacdo Digital — As Redes Sociais na Contemporaniedade ”.
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e seus conhecimentos, no Espaco do saber, e ndo mais como um nome, um endere¢o, uma
profisséo ou um status.
De acordo com Lévy (2000, p. 28):

O Espaco do saber comeca a viver desde que se experimentam relagdes
humanas baseadas em principios éticos de valorizacdo dos individuos por
suas competéncias, de transmutagdo efetiva das diferencas em riqueza
coletiva, de integracdo a um processo social dindmico de troca de saberes, no
qual cada um é reconhecido como uma pessoa inteira, ndo se vendo
bloqueada em seus percursos de aprendizado por programas, pré-requisitos,
classificacBes a priori ou preconceitos em relacdo aos saberes nobres ou
igndbeis.

Isso significa que cada individuo tem seu valor e seus conhecimentos, ndo importando
seu grau de aprendizado, cada qual é reconhecido dentro do Espaco do Saber, interagindo e
contribuindo para esse processo de troca de saberes.

O ideal da inteligéncia coletiva mencionado por LEVY (2000, p. 30) “implica a
valorizagéo técnica, econdmica, juridica e humana de uma inteligéncia distribuida por toda
parte, assim desencadeando uma dinamica positiva de reconhecimento e mobilizacdo das
competéncias”. Mas ndo se pode entender essa inteligéncia como um projeto totalitario de
subordinacdo dos individuos.

Para explicar e evitar um mal entendido LEVY exemplifica:

Em um formigueiro, os individuos sdo “bestas”, ndo possuem nenhuma
visdo de conjunto e ndo sabem como o que eles fazem se compde com 0s
atos dos outros individuos. Mas, ainda que as formigas isoladamente sejam
“estiipidas”, sua interagdo produz um comportamento globalmente
inteligente. Acrescentemos que o formigueiro possui uma estrutura
absolutamente fixa, as formigas dividem-se rigidamente em castas e sdo
intercambiaveis dentro de cada casta. (2000, p.30 e 31)

Este é um exemplo que LEVY (2000) utiliza para demonstrar o contrario do que é
realmente a inteligéncia coletiva. Pois ela s6 tem inicio com a cultura e cresce com a mesma.
A inteligéncia culturalmente construida ndo é mais fixa ou delineada, pois a responsabilidade
de manter o patrimdnio comum passa a ser de cada um. Com isso a inteligéncia do todo nédo
resulta mais de atos cegos, individuais e automaticos, pois o pensamento da sociedade como
um todo resulta do pensamento de cada um.

Vendo como a inteligéncia coletiva é construida culturalmente, podemos tomar como

exemplo os brasileiros, que estdo entre 0s dez paises que mais acessam e participam de redes
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sociais e interagem através das novas midias digitais. Através desses beneficios culturais, as
empresas brasileiras junto de seus profissionais de relagcbes publicas poderdo se tornar
referéncia mundial em estratégias de comunicacdo empresarial via redes sociais, pois a cultura
do pais favorece esse tipo de ac¢des, basta que as organizagdes acordem e se atentem para esse
campo ainda t&o pouco explorado, mas que possui tanto a oferecer.

Interacdo Mutua

Conforme PRIMO (2008), a interacdo muatua se da quando duas ou mais pessoas
compartilham um mesmo gosto musical, por exemplo, e a partir dai, conversam sobre o
assunto, estabelecendo um canal de comunicacdo de mao-dupla, € de fato quando ambas as
partes interagem, trocam informacdo, o modelo ideal de comunicacdo, segundo Todd Hunt. E
essa situacdo pode ser vista nas redes sociais, onde a interagdo mdtua é um fato comum a
todas elas.

Desse fator comum as redes sociais € que os profissionais de relaces publicas devem
valer-se ao planejar suas acOes, pois a partir do momento que essa interacdo muatua se der
entre empresa-consumidor, o Ultimo encontrard outras pessoas que compartilhem a mesma
opinido, gosto ou experiéncia com o produto da empresa, estabelecendo um novo canal de
comunicacdo através dessa nova interacdo mutua e facilmente se multiplicara de forma
progressiva, pois os individuos costumam ter dezenas de contatos em suas redes.

O esquema abaixo representa essas interacoes:

Interacdo empresa - consumidor

Consumidor 1

A
v

Empresa
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Interagcdo consumidor - consumidor

Consumidor 2

A
v

Consumidor 1

Consumidor 3 Consumidor 4 Consumidor 5 v v

Consumidor 6 Consumidor 7 Consumidor 8

O esquema acima simula a interacdo entre a empresa e 0 consumidor, em seguida esse
consumidor encontra outro que compartilha de um mesmo gosto musical, por exemplo,
acontece uma interacdo mutua entre dois em funcdo do interesse comum, e o primeiro fala da
boa experiéncia que teve em relacdo a empresa, que digamos seja um bar que toque blues,
através de uma rede social. Os dois vao ao bar repetem a boa experiéncia, e compartilham
com seus contatos da mesma ou de outra rede social que participem, e dentre desses contatos,
provavelmente haverdo outros que compartilhem o mesmo gosto, ja& que sdo amigos ou
conhecidos, e ai, novas interacbes mutuas acontecerdo. O primeiro consumidor levou o
segundo a conhecer a empresa, e ambos levardo mais outros que virdo a conhecer também,
possivelmente até sem que saibam, apenas por vé-los comentarem sobre a mesma nas redes
sociais, ou por perceberem sua ligacdo a empresa, despertara sua curiosidade.

Mas esse € apenas um exemplo, de muitos que podem ser colocados em prética, basta
criatividade para inovar e coragem para apostar no novo, que ja temos muitos argumentos a
favor.

Pois através de todos os dados coletados, percebemos que o investimento nas midias
sociais tornou-se um fato para aquelas empresas que querem manter ou ainda estabelecer um
canal de comunicacdo com seus consumidores, afinal, atualmente, a internet € o meio de

comunicacdo mais onipresente gque existe, e esse poder continuara se equalizando.
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Conforme TERRA (2008, p. 97):

As novas tecnologias permitem agilidade nos processos organizacionais e
trazem oportunidades que podem ser potencializadas e estimuladas no
ambiente virtual, como mais uma alternativa de comunicagao e experiéncia.
Todas as ferramentas fazem com que o universo de trocas simbdlicas entre
individuos aumente consideravelmente, fazendo com que cresgam também
as possibilidades de interacdo entre os usuarios, dando uma nova logica as
relagOes na rede.

Concordando com o que TERRA (2008) afirma acima, vemos uma grande oportunidade
das empresas finalmente fazerem uma comunicacdo de médo-dupla, simples e de baixo custo,
que além de potencializar suas outras acdes, também permite ao seu publico que interaja e
troque experiéncias com a empresa, abrindo um novo caminho, onde o receptor torna-se
também emissor e contribui para a construgdo de um produto ou servigco mais de acordo com
0s desejos do seu consumidor.

Segundo ALBUQUERQUE (2010), RP e as redes sociais sdo sinbnimas de
comunicagdo e relacionamento, cabendo assim, a esse profissional, a funcdo de planejar
estrategicamente como a empresa Se posicionara perante esse novo “publico emissor”, que
quer participar, interagir, ter sua voz ouvida e ndo mais calada, poder contribui e compartilhar
com as organizacOes, deixando de fazer parte da massa, tornando-se individuo, fruto da
contemporaneidade.

E atraves de todas essas trocas agora possiveis com as redes sociais, percebemos a
materializacdo da interacdo mutua de PRIMO (2008) e da construcdo da inteligéncia coletiva
de LEVY (2000), pois essa experiéncia inédita que empresas e consumidores estio
estabelecendo principalmente através do Twitter, resulta do mix de desejos que envolvem
ambas as partes e a partir desse dialogo caminharemos para uma comunicacdo mais bilateral,
com mais clareza, transparéncia e satisfacéo.

O Twitter € o mais novo fenbmeno da internet, principalmente entre as redes sociais.
Pode construir ou destruir a imagem de uma empresa, mas também conforme ja mencionado,
pode ajudar a reconstruir. As possibilidades estdo abertas e diversidade de opcdes de usa-las
ndo faltam, basta que os rela¢6es publicas mostrem aos empresarios que vale a penas perder o
medo e investir nessas novas ferramentas, pois temos uma porcao de dados anteriormente

apresentados que constatam a seguranca e a satisfacdo do retorno.
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