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RESUMO

A tecnologia implementou nas organiza¢fes mudancas na dinamica das relagdes com 0s
publicos de interesse e por isso a comunicacdo organizacional deve estar atenta ao
gatewatcher, termo que define 0s que estdo nas redes sociais produzindo e compartilhando
dados. Nesse contexto, 0 monitoramento das redes sociais deve estar entre os focos das
organizagBes. A justificativa estd na constatacdo de que as crises organizacionais podem
surgir nas redes, por meio de um Unico cliente, ou, mesmo que nasgam no universo off line,
ganhar repercussdo nelas. Autores chegam a considerar que monitorar as redes sociais
oferece dados mais eficazes do que as pesquisas de opinido. Nas redes sociais o publico
agiria movido pela emocéo e 0 monitoramento, neste caso, ofereceria dados em tempo real
e em fluxo continuo.

PALAVRAS-CHAVE: redes sociais; crises organizacionais; monitoramento de

informac0es; gatewatchers.

Dezoito anos depois do surgimento da primeira rede social, o Classmates, € marcante a
influéncia das redes sociais na construcao da opinido publica e na inteligéncia competitiva
das organizacdes. O cidaddo comum, em qualquer horéario, independente de localizacdo
geografica e posicionamento politico, ganhou um espaco democratico para externar
pensamentos e indignacdes. Em contrapartida, as organizacgdes se deparam com uma nova
preocupacdo que pode contribuir para disseminacdo de uma crise ou até mesmo inicia-la.
Na era da sociedade da informacdo, avalia Teixeira (2013), as redes sociais tém poder
relevante nas crises porque ou sdo bercos delas ou, mesmo quando elas se originam no
universo off-line, ganham repercusséo por intermédio delas.

No passado, um cliente descontente, por exemplo, poderia externar insatisfacdo pelo

telefone no Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), ir pessoalmente a empresa ou tentar
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convencer um veiculo de comunicacdo que a reclamacdo dele valia uma cobertura
jornalistica. Caso o fato ndo fosse considerado merecedor de uma pauta nos veiculos de
comunicacdo, esse cidaddo teria que se contentar com a repercussdo da reclamacdo apenas
no seu circulo intimo de relagfes. A longo prazo, se um namero relevante de situacdes de
descontentamento fossem registradas, o assunto poderia ganhar visibilidade nos veiculos de
comunicagdo. Antes das redes sociais, Busarello (2009) recorda que o “usudrio usava o
“fale conosco” para se ouvido pelas empresas, hoje ele usa as redes sociais e “fala para
todos” 7.

De acordo com Serrano (2013), no Brasil 85,3 milhdes de pessoas, acima de 16 anos, tém
acesso a internet, deste total 46 milhGes sdo usuérios de redes sociais. Analisando esses
dados, podemos considerar que 0s que estdo nas redes sociais formam uma poderosa e
crescente midia de massa. Mesmo o0s que estdo fora das redes sociais, passam a ser
influenciados por elas a medida que tém relagcdes presenciais com os que estdo conectados.
Bueno (2013) enfatiza que as redes sociais terdo cada vez mais adeptos, “serdo mais criticas

e perdoardo cada vez menos as mazelas, os desrespeitos, as truculéncias e a falta de

competéncia ou profissionalismo das organizagdes”.

A imensa quantidade de informacdes, disponiveis nas redes sociais, é avaliada por Medina
(2012) como fonte de subsidios para a inteligéncia competitiva porque empresas ficam
sabendo como o publico avalia produtos e servigos da concorréncia. Um dos grandes
desafios das organizacOes, aponta Medina (2012), é a interpretacdo dos dados colhidos por
meio do monitoramento.

“o grande desafio, porém, ¢ a extracdo de conhecimentos desta grande quantidade de
dados”. A maioria das grandes empresas e agéncias de comunicacdo conta com
profissionais (analistas de midias sociais) que diariamente categorizam e classificam
informacgGes, 0 que permite a geracdo de conhecimento e relatorios valiosos para tomadores
de decisbes sobre o posicionamento de marcas e produtos, estratégias de precos e vendas,
distribuidores, geografia, gestdo de crises e uma série de outras atividades. (Medina, 2012,

pg.90)

Os integrantes dessa nova midia de massa, além de selecionar contetdos ja veiculados e
comentar, tém o priviléegio de publicar fatos, seguindo critérios de noticiabilidade, na
maioria dos casos, exclusivamente pessoais. Desde modo, ndo precisam mais esperar a
“simpatia” de uma emissora de radio ou TV, por exemplo, para dar visibilidade ao que lhes

incomoda. Eles mesmos tém condic¢des de tomar essa iniciativa por meio das redes sociais.
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Durante décadas, entre as inumeras fungBes das assessorias de comunica¢do estava o
oferecimento de temas que atraissem o interesse do gatekeeper, o jornalista responsavel por
selecionar as pautas nos veiculos de comunicacdo. No atual periodo que vivemos,
denominado por muitos estudiosos como “segunda década de digital”, os assessores se
deparam com o gatewatcher, uma figura, representada pelos que estdo nas redes sociais,
sem dia e hora para exercer as funcfes de selecionador de noticias e ainda possui o grande
diferencial de poder acrescentar analises pessoais.
Diante desta constatagéo, Teixeira (2013) salienta que:
A tecnologia favoreceu a opinido publica no sentido de dar voz e importancia a cada
opinido emitida por qualquer individuo. Permitiu o engajamento civico, dando o
direito de todas as pessoas participarem do debate, independente de onde estejam ou
do grupo de interesse que atuem. (Teixeira, 2013, p.9)
Os publicos de interesse de uma organizacdo, denominados de stakeholders, ganharam, na
atualidade, outro status quando estdo presentes nas redes sociais. Eles sdo agora 0s
gatewatchers, segundo Canavillhas (2010), uma espécie de novos gatekeepers que, além de
selecionar, comentam as noticias mais interessantes para os amigos ou seguidores. Jenkins
(2009) salienta que produtores e consumidores de midia ndo ocupam mais papéis distintos
porque podem ser considerados participantes que interagem de maneira igual em “um novo
conjunto de regras”, ainda nao definido por completo.
As redes sociais influenciam, na avaliacdo de Cavalcanti (2009) cada vez mais a dinamica
de comunicacdo e relacionamento das empresas com os clientes, incluindo a resposta a
criticas e pleitos. O Manual de Orientacdo para atuacdo em Redes Sociais, da Secretaria de
Comunicacdo Social da Republica, editado em 2012, chega a afirmar que estamos diante de
um novo e irreversivel modelo anéarquico, guiado “pelo desejo de se comunicar e consumir
informacgao”.
Diante deste contexto, o0 Manual exemplifica que:

Se um usuario 1€ nas redes sociais que uma determinada empresa estd, por exemplo,
testando produtos em animais, a sua primeira reacdo ¢ acreditar. Essa “crenca cega”
independente da fonte de informacéo, vai se fortalecendo na medida em que mais e mais
usudrios vdo comentando. (Brasil, 2012, pg. 21)

O publico néo é passivo, conforme lembra Poyares (1998), porque, em um fluxo continuo,
reage a informagdo “interpretando-a, deformando-a, acrescentando-a ou reduzindo-a,
segundo seu mundo de vivéncias, e a retransmite num fluxo continuo...”. Medina (2012)
conceitua um fator importante para o atual momento da comunicacdo ao enfatizar que

consumidores de informacdo transformaram-se em produtores de conteido e exigem um
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tratamento diferenciado dos profissionais de comunicacdo. Completando esse pensamento,
Jenkins (2009) considera que:

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo ativos.
Se o0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, o0s
novos consumidores sdo migratérios (...)Se o trabalho de consumidores de midia j& foi
silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e puablicos. (Jenkis,
2009 pg.47)

Em todo o mundo qualquer empresa, de pequeno, médio ou grande porte, esta sujeita a
enfrentar uma crise organizacional e a divulgacdo em grande escala ndo esta mais atrelada
apenas a grandes organizagdes e aos veiculos tradicionais de comunicacdo. Luecke (2010)
salienta que nem todas as crises comegcam com eventos inesperados, mas com pequenos
problemas que se ndo forem identificados e atendidos poderdo evoluir para uma crise.

Cabe salientar que esses problemas ndo precisam estar ligados apenas aos clientes diretos,
0s que compram os produtos, mas a outros publicos, como o interno, que muitas vezes tem
a opinido desconsiderada. Nenhuma organizacdo da area de alimentos, por exemplo, quer
constatar que funcionarios reclamam nas redes sociais, ilustrando com fotos e videos, das
condigbes sanitarias do ambiente de trabalho. E um erro considerar que os gatewatchers
formam apenas um grupo de desconhecidos. Eles podem pertencer a prépria organizacao e
externar, propositalmente ou ndo, opinides nas redes sociais.

A éarea de atuacdo e a constante presenca em veiculos de comunicacdo, mesmo que
vinculada a noticias positivas, fazem com que muitas empresas corram mais riscos de
enfrentar situacOes de conflito que sofram poder direto da opinido publica. Teixeira (2013)
salienta que a opinido publica tem forca para boicotar uma empresa ao sentir-se lesada ou
traida. Na atualidade, por exemplo, uma microempresa familiar pode ter a imagem
derrubada em pouco tempo porque um cliente insatisfeito externou descontentamento nas
redes sociais. Diante desta situacdo, a opinido publica, aponta Poyares (1998) ndo se
resume a “soma de opinides individuais, mas sim um processo continuo de comparagio e
contraste de opinides baseadas numa ampla série de conhecimento e experiéncias”.

Na década de 80, o sociélogo alemdo Ulrich Beck apontava os conceitos da Sociedade
Risco, e abordava areas como a nuclear, a ecologia, a quimica, a genética e a economia
como grandes estopins de problemas. Passadas trés décadas, a sociedade conceituada por
Beck ganhou um agravante sob a 6tica do mundo virtual. Na atualidade, as redes sociais,
interferem diretamente na velocidade e intensidade das crises e as crises organizacionais

estdo dentro desse contexto. A diferenca dos riscos entre 0s seculos XX e XXI, enumera
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Teixeira (2013), esta centrada na constatagdo “que a repercussdo € 0S problemas s&o
maiores, e quando desencadeados, geram uma crise de grandes consequéncias, tanto para a
populagdo como para as organizagdes”. Guivant (2001) refor¢a que “os riscos sdo
democréticos afetando na¢des e classes sociais sem respeitar fronteiras de nenhum tipo”.
Luecke (2010) indica que ao vivenciar o temor de enfrentar uma crise as empresas devem
identificar o que é improvavel e o que realmente pode afetd-la. Na avaliagdo do autor, ao
usarmos uma funcdo matematica chamada valor esperado podemos conseguir 0 objetivo
usando o resultado previsto de um evento (E) vezes a probabilidade de ocorréncia dele(X).
Mesmo o0s mais experientes e prevenidos gestores, € claro, podem se defrontar com
situacbes que ndo estavam mapeadas dentro da probabilidade do risco de crise. Afinal de
contas, qualquer desconforto agora tem espaco garantido nas redes sociais.

Monitoramento

Monitorar o que esta nas redes sociais, além de manter boas relacbes com os gatewatchers
sdo pecas fundamentais do processo que antes estava focado apenas nos veiculos de
comunicacdo tradicionais. Jornais impressos e online, emissoras de radio e TV ndo sdo
mais onipotentes na difusdo em grande escala da comunicacdo. O gatewatcher, por meio
das redes sociais, pode usufruir da possibilidade de divulgar o que considera furo
jornalistico e, em algumas situacGes nao espera pela confirmacdo das informacdes, em um
contexto avaliado como inédito por Coutinho (2009) pela amplitude, velocidade e
durabilidade. Uma organizacdo ao desconsiderar essa figura, que a cada dia fortalece o
status de formadora de opinido, gera, mesmo que de modo inconsciente, subsidios para uma
crise. Diante desta constatacdo Medina (2012) reforca a importancia do monitoramento.

Detectar que a uma noticia, piada ou opinido estd comecando a se espalhar e pode se
viralizar é crucial para a gestdo de crises e imagem. Além disso, analisar o fluxo de
conversas sobe uma marca e seus concorrentes na linha do tempo, permite compreende
estratégias dos concorrentes, relages de causa-efeito entre campanhas, buzz e vendas e uma
série de outros indicadores interessantes. (Medina, 2012,pg 93)

“A imagem e a reputacdo de uma organiza¢do constituem-Se em ativos intangiveis de
grande valor”, enfatiza Bueno (2013), por isso 0 monitoramento das redes sociais, um
universo de grande repercussdo em momentos de crise, € peca fundamental na engrenagem
das organizagdes. Nessas situagOes, 0 monitoramento das redes sociais, defende Teixeira
(2013), tem fungdes diferentes. Quando as crises ainda ndo aconteceram, hd um momento
de “detectar e analisar como sua marca estd sendo vista pelos seus stakeholders, o que eles

estao falando e o que pode ser um precursor da crise”. Em algumas situagdes, uma simples
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observagdo do atraso da entrega de um produto em uma rede social pode motivar
reclamacdes de outros problemas relacionados a mesma empresa. A publicacdo alavanca
uma espécie de levantamento virtual de informacdes que, com certeza, nenhuma empresa
gostaria que tivesse divulgacdo publica.

Na fase do gerenciamento, 0 monitoramento serve como um satélite que detecta o sinal
vermelho de uma possivel crise que esta se iniciando, ou que, de fato, ja se iniciou. Também
nesta fase a ferramenta tem a funcdo de indicar a evolugdo da crise e 0 movimento da
opini&o publica, assim como detectar se a crise esta ganhando novos rumos e evoluindo, ou
perdendo forca em relag&o ao publico. (Teixeira, 2013, pg.125)

O terceiro momento € apds a crise. Enganam-se 0s que se acomodam nessa etapa. Na
atualidade por o ponto final em uma crise pode ser encarado como uma utopia. Castells
(1999) aponta que a cultura da virtualidade real em conjunto a um sistema multimidia
eletronicamente integrado, fornece elementos para a transformacdo do tempo em nossa
sociedade com duas caracteristicas marcantes: simultaneidade e atemporalidade. A partir do
momento que ganhou repercussdo, o fato poderd ser rememorado, a qualgquer momento,
com uma simples consulta a um buscador de informacao.

Esse contexto é tdo marcante que até informacdes de crises que existiram ha cerca 30 anos,
quando as redes sociais na internet ndo existam, podem ser consultadas facilmente. Entre os
exemplos esta a crise que a Johnson & Johnson enfrentou ha 31 anos quando embalagens de
Tylenol foram contaminadas por cianeto e provocaram a morte de uma pessoa nos Estados
Unidos. As redes sociais ndo existiam na época, mas as informacdes sobre o fato e a postura
da empresa, que estratégias de atendimento ao publico e a imprensa, sdo facilmente
encontradas na internet.

Essa realidade é uma das justificativas da importancia do pos-crise. Teixeira (2013) salienta

que nessa etapa os dados do monitoramento representam dados significativos.

As avaliagdes serdo uma grande mina de ouro para entender qual caminho a marca deve
seguir em relacdo a sua comunicagdo, e quais argumentos e posicionamentos adequados
apresentar a seu publico. Somente a partir dessas etapas € que o gestor tera respaldo
adequado para tomar decisdes corretas e colocar a marca na trilha certa, e, assim retomar
sua estratégia de reconquista da reputacgdo. (Teixeira, 2013, pg.125)

Entre os que defendem o monitoramento estd Correia (2012) porque considera que o
“servico de monitoramento de redes sociais pode ser muito mais do que simplesmente um
canal de coleta de dados. Pode significar a coleta de dados quantitativamente mais
eficazes”. Os comentérios nas redes sociais, diante do exposto, seriam encarados como
dados de uma pesquisa em tempo real cuja caracteristica é a informacao esponténea e ndo a

solicitada. Carvalho (2012) defende que:
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Quando fazemos uma pesquisa na forma tradicional, por definicdo, o respondente esta
viesado. No mundo digital as pessoas falam completamente de forma espontanea, aberta e
honesta 0 que pensam das marcas, sem alguém estar induzindo-as a isso (mesmo que essa
“indug@o” seja meramente perguntar “o que vocé€ achou do produto XPTO?” Sendo assim,
mesmo que haja poucos resultados da pesquisa (poucas pessoas falando da marca), qualquer
informacao é relevante e Util, pois ela é completamente espontanea. (Carvalho, 2012, pg.16)

O autor ainda completa que, embora as pesquisas precisem de um nimero expressivo para
serem validadas estatisticamente, no monitoramento das midias sociais ndo € necessario ter
um grande volume de dados para dar subsidios a decisdes de uma empresa. Sendo assim,
opinides colhidas no Facebook ou Twitter, por exemplo, podem servir de subsidios para
definir uma estratégia de comunicacgdo. Santos (2012) enfatiza essa relevancia:

O fato é que o ambiente on line, e especificamente, os sites de redes sociais, criam novas
possibilidades para as pesquisas de opinido. Esses ambientes funcionam como repositérios
de informagOes e opinides espontaneamente postadas pelos cidaddos, de onde se pode
resgatar a parcela de dados que mais lhe seja Util. (Santos, 2012, pg.127)

O publicitario Duda Mendonca, no livro Casos & Coisas, afirma que as pessoas respondem
as pesquisas somente com a cabeca e quando votam também usam o coracdo. Obviamente,
as redes sociais ndo sdo um processo eleitoral politico, mas nesse ambiente o usuario
também € influenciado pela emocédo que pode se manifestar, por exemplo, por meio de um
comentario indignado sobre o mau atendimento de uma empresa. A pesquisa € o “retrato de
um momento”, afirma Mendonga (2008), ao enfatizar que esse quadro pode ser alterado por
um fato novo que gera emocgdo e muda a opinido das pessoas. Dentro deste contexto,
Medina (2012) avalia que o monitoramento de midias sociais é fundamental porque
transforma dados em conhecimento.

Algumas organizagdes, embora usufruam do servico de monitoramento, ndo desfrutam dos
beneficios que os dados trazem. O orgulho excessivo e a deficiéncia em fazer conexdes
entre as informacGes disponiveis sdo apontados por Luecke (2010) como os principais
problemas que impelem as organizacGes a ndo tomarem medidas quando 0s primeiros sinais
de uma crise aparecem.

Estratégia

A comunicacdo organizacional é uma atividade de perfil multidisciplinar, indica Nassar
(2003), porque envolve métodos e técnicas de varias areas da comunicacdo como relacoes
publicas, jornalismo, publicidade e marketing. Ao incluir o monitoramento de redes sociais
no planejamento estratégico o fator tempo de resposta € um dos quesitos que merecem

atencdo de todas as areas envolvidas. A principal caracteristica de uma estratégia de
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comunicacdo bem sucedida, principalmente em relagdo as redes sociais, aponta Carvalho
(2012), é a rapidez da coleta de dados, interpretacédo e acoes.

Um dos maiores erros que uma organizacdo pode cometer € querer silenciar de maneira
autoritaria as repercussdes nas redes sociais. Diante de uma crise, as pessoas ficam avidas
por informagdes e silenciar nesse momento ndo ¢ o mais adequado. “Uma crise cria um
vacuo de informacdes”, avalia Luecke (2010), e se esse espaco ndo for preenchido
adequadamente, corre-se o risco de que uma informacao falsa ganhe status de verdade. Uma
verdade que, ndo sO serda compartilhada, como tera novos detalhes acrescentados. Na falta
de uma resposta oficial, qualquer outra informagdo divulgada em uma rede social,
independente de quem seja 0 autor, ocupara o espacgo que poderia se ocupado pela resposta
oficial.

O siléncio, nessa situacdo, é fator agravante diante do dominio que as redes sociais
possuem. Embora as empresas descubram todos os dias o poder das redes sociais,
Cavalcanti (2009) identifica que elas ainda demonstram uma certa apatia em relagdo ao
modo de agir.

A ma noticia que ndo fazer nada é a pior estratégia. (...)Esse conhecimento de como se
comunicar e relacionar com redes sociais € uma competéncia rara, pois a necessidade é
relativamente nova também, mas o0 momento chegou para uma Agéncia de Comunicacao
em Midia Social (ACDR). (...) a verdadeira comunicagdo s6 existe se for bidirecional (...)
(Cavalcanti, 2009, pg,65)

O comportamento apéatico das organizacOes é justificado, cré Busarello (2009), porque a
maioria das corpora¢des ndo migrou para a sociedade do conhecimento por estar atrelada a
sociedade industrial.

A grande questdo que se apresenta no universo das corporacdes € que elas ndo migram para
a sociedade do conhecimento. A grande maioria ainda esta na sociedade industrial, estdo
discutindo como sera o futuro. O problema ja ndo é mais o futuro e sim o que as empresas
vao fazer com o presente. (Busarello, 2009, pg.48)

Dentro desse quadro, Cavalcanti (2009) indica que a pior estratégia e ndo tomar nenhuma
decisdo. Essa avaliagdo também é compartilha por Schuch (2010) ao defender que durante
uma crise é necessario agir rapidamente, quantificando perdas e ganhos para definir o que
deve ser dito e feito. Teixeira (2013) pondera que “dependendo das respostas dadas pela
organizacédo, o publico debate os fatos, a imprensa publica as versdes da histéria, e novos
julgamentos sdo feitos para se chegar a uma conclusao positiva ou negativa”.

Uma empresa de dnibus ao se calar diante de um acidente que esta envolvida e que resultou

em mortes e feridos, por exemplo, pode causar a impressdo que esconde alguma



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

irregularidade. Ao divulgar e comprovar atendimento a vitimas e familiares, manutencéao
permanente do Onibus, realizacdo de cursos de reciclagem e direcdo defensiva pelo
motorista, além se facilitar a comunicacdo com veiculos de comunicacdo, fornecera
subsidios de grande valor para a opinido publica.

Na avaliacdo de Luecke (2010) a comunicacdo é uma ferramenta tdo importante durante a
gestdo de uma crise que, ao desconsidera-la coloca-se em risco a reputacdo da empresa.
Para os que acreditam que o siléncio é a melhor alternativa, 0 aviso mais urgente é que a
opinido publica, com apoio da internet, ganhou reforcos e, a cada dia, esta mais critica e
atuante.

Diante dessa constatacdo, € compreensivel a relevancia de uma comunicacdo eficiente em
uma crise, independente do estagio que ela se encontre. Na concepcédo de Nassar (2003) “na
guerra da comunicagéo as empresas vao construindo suas imagens institucionais”. Quando
elas fazem uma comunicacéo eficiente e reagem de modo apropriado as crises, conseguem
ser reconhecidas e ter uma boa imagem.

Nassar (2003) aponta que as a¢les de comunica¢do em uma empresa “se nao sao
diretamente mensuraveis num balanco contabil, podem significar, no minimo, a simpatia da
sociedade, a fidelidade dos consumidores e um bom relacionamento”, fatores que tém
relacdo com a emocdo do publico. Diante de uma crise, avalia Luecke (2010) o publico
fica sedento por informacdes e silenciar nesse momento ndo é o mais adequado.

Uma crise repentina cria um vécuo de informagdes. Alguma coisa aconteceu, mas ninguém
sabe 0 qué-pelo menos inicialmente. As pessoas ficam ansiosas por noticias. Assim como a
natureza odeia 0 vacuo, o espaco sem informacdo tende a se preencher com o quer que
apareca, mesmo que nao passe de especulacdo e boatos. (Luecke, 2010, pg.92)

Cavalcanti (2009) enfatiza que a resposta imediata deve ter alicercada em um trabalho
profissional, legitimado pela credibilidade e transparéncia. Para o autor,

As redes sociais com seu carater 6bliquo e de instantaneidade viabilizam (e véo influencia
cada vez mais) a maneira como as empresas se comunicam e se relacionam com seus
clientes, e como trabalham com suas marcas e respondem a pleitos e criticas das
comunidades em gue operam. (Cavalcanti, 2009, pg.64)

Cabe salientar que 0 mesmo processo que da agilidade a veiculagdo e compartilhamento de
uma informac&o que origina uma crise pode ser usado na contencdo dela. As redes sociais,
neste caso, serviriam de mado dupla. Orduna (2004) pondera que “a mesma facilidade de
comunicar um acontecimento negativo deve ser aproveitada pelas empresas para informar
ao publico o que estdo realizando a favor da solugdo dos problemas”. Essa constatac¢ao

reforca a ideia de que ndo basta apenas monitorar o que acontece nas redes sociais. Uma
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organizagdo precisa “marcar territorio” criando e fortalecendo relacionamento nas redes
sociais com os gatewatchers. Conforme enfatiza Cavalcanti (2009) “ser portador da
mensagem da empresa ¢ absolutamente legitimo, desde que isso seja claro”.

O atual momento de expansdo da midia digital vivenciado pelas organizagdes, aponta
Chinem (2012), foi definido pelo publicitario Luiz Lara como uma “vida a céu aberto”. Em
um sentido figurado, esse ambiente esta sujeito a uma série de fendbmenos meteoroldgicos
que tém por nome comum a palavra “crise”. Assim como na natureza, esse fenomenos
podem surgir a qualquer momento. Uma comunicacdo organizacional eficiente, que
compreenda o novo status que os publicos de interesse usufruem nas redes sociais, pode
minimizar e até mesmo evitar o surgimento de uma crise. Guivant (2001) lembra que o
sociélogo Ulrich Beck defende que sejam criadas instituicdes abertas e “isso implicaria em
lugar de se esperar por um completo controle dos riscos, procurar formas de lidar
democraticamente com as decisdes sobre 0s riscos”.

Os gatewatchers sdo exigentes e exigem respostas imediatas. Monitord-los é a melhor
estratégia para colher subsidios, ndo s6 para as taticas de controle de uma crise, mas para o
entendimento da atualidade, em termos de comunicacdo. Embora Santos (2012) pondere
que “a pesquisa de opinido pode ser realizada com parcelas representativas da populagao
como um todo, o ambiente on line representa ainda um nicho especifico de publico”, ¢
indiscutivel a relevancia para uma organizacdo saber o que pensam o0s gatewatchers. A
“segunda década digital” apresenta a constatagdo: ser avesso as redes sociais faz parte do
caminho mais curto que as organiza¢Ges podem trilhar para vivenciar as consequéncias

mais amargas de uma crise.
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