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Resumo

Este estudo objetiva entender como as Relagdes Publicas podem usufruir do Twitter
para realizar suas a¢des de comunicacdo estratégica. Através de uma pesquisa com
profissionais e estudantes de Relacdes Publicas, buscou-se entender os usos e

z

funcdes atualmente dados a esta midia social, pois € recente e necessita ser
explorada. Ao final do estudo foi possivel perceber que a versatilidade da midia em
questdo permite com que seus usudrios determinem qual é o seu propdsito. Diversas
acoes de comunicagdo realizadas por outros meios estavam migrando para o Twitter
em funcdo disso. Acredita-se no potencial desta midia para a¢des de comunicacao
estratégica pois permite monitorar opinides, mapear publicos, fazendo com que o
feedback das acdes de comunicagdo seja mais acessivel e objetivo.

Palavras-chave: Relacdes  Publicas; Twitter; Comunicacdo  Estratégica;
Monitoramento; Feedback.

Comunicacao estratégica via Twitter

A internet possibilitou comunica¢do instantanea, global, com indmeros publicos,
rompendo as barreiras geograficas. Por que “encoraja um estilo de relacionamento
quase independente dos lugares geograficos (...) e da coincidéncia de tempos
(comunicacdo assincrona)” (LEVY, 1999, p 49). Ao profissional de Relacdes Publicas
cabe a responsabilidade de adequar e criar novos planos de comunicagdo para aproveitar
o potencial comunicativo da internet. Na condicdo de profissional gestor da fungdo
estratégica da comunicacdo delega-se a tarefa de possibilitar “canais de comunicagao
entre organizagdo e publicos, em busca de confian¢a mutua, construindo credibilidade e
valorizando a dimensao social da organizagdo, enfatizando sua missdo e seus propositos

e principios” (KUNSCH, 2003, p 103).
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A comunicagdo mediada pela internet transformou o modo como as relacdes e o didlogo
sdo feitos entre organizacdo e publicos. Os textos e imagens reproduzidos através da
internet tratam-se na realidade de uma “revolucao técnica, morfoldgica e cultural, com
mudancas profundas na forma de produzir e reproduzir textos, nos suportes da escrita e

nas atividades de ler e escrever” (GONTLO, 2004, p 434).

As novas tecnologias de comunicagdo criadas com o auxilio da internet permitiram uma
troca de informagdes mais répida, nela é possivel fazer uso de midias criadas com fins
de relacionamento. “Essa comunicacao, mais do que permitir aos individuos comunicar-
se, amplificou a capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e
expressas nesses espagos, as redes sociais mediadas pelo computador” (RECUERO,

2009, p 16)

As novas tecnologias da comunica¢do modificaram alguns hédbitos da humanidade em
diversos aspectos. Conectando a todos com acesso a world wide web 24 horas por dia
em tempo quase real. Impelindo uma mudanga de comportamento nas organizagdes,
devido a facilidade da difusdo de informacgdes. “Elas passam a se preocupar mais com
as relacdes sociais, com os acontecimentos politicos e com os fatos econOmicos

mundiais.” (KUNSCH, 1997, p 141)

Inerente a atividade estd a necessidade de adaptar as agdes de comunicacao aos novos
formatos e conteudos exigidos pela web, utilizando-se de hipermidias, criando uma
comunicacdo assincrona e bidirecional. Pois a web 2.0 caracterizou-se por
« i L . .

potencializar as formas de publicagcdo, compartilhamento e organizacio de
informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre os participantes do
processo” (PRIMO, 2007, p 2). Gerando uma maior interacdo entre individuos em
sentido global, a criagdo de comunidades virtuais e a troca de informacdes (texto,

imagens, sons e videos).

Juntamente a este ambiente virtual e digital, desenvolveram-se ferramentas, ou midias
sociais, como o Twitter. Sua caracteristica principal ¢ muito parecida com a dos blogs,
pois faz a difusdo de mensagens curtas, de até 140 caracteres, um “(...) microconteido,
ou seja, pequenas por¢des de texto colocadas de cada vez, e atualizacdo freqiiente, quase

sempre didria. (RECUERO, 2003, referéncia eletronica).
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Assim como os blogs o micro-blog Twitter pode ser utilizado com motivagdes
especificas por parte de seus usudrios que buscam, segundo Recuero: “a) criar um
espaco pessoal; b) gerar interagdo social; c¢) compartilhar conhecimento; d) gerar
autoridade; e) gerar popularidade” (RECUERO, 2009, p 105). Especialmente no caso de
usudrios ligados a uma organizagdo, a inten¢do em possuir um micro-blog € construir
para si um capital social.

(...) as interacdes que vdo acontecer entre os diversos atores nesses
sistemas [redes sociais] € que vao constituir o substrato sobre o qual
formar-se-30 os lacos sociais, que constituem as conexdes da rede.
Estes lagos podem constituir-se como fortes e fracos, a partir da
qualidade das intera¢des e das trocas sociais estabelecidas entre os
atores. Essas trocas s@o constituidas de elementos fundamentais, que
denominamos capital social. Esse capital é construido e negociado
entre os atores e permite o aprofundamento e a sedimentagdo dos
grupos. (RECUERO, 2009, p 55)

Segundo os préprios desenvolvedores do Twitter em relagdo a sua dimensdo
corporativa, trata-se de uma:

(...) plataforma de comunicagdo que ajuda empresas a estar conectadas
com seus consumidores. Como organizacio, vocé pode utilizd-lo para
trocar rapidamente informagdes com pessoas interessadas em sua
organizacdo, juntar em tempo real mercado, inteligéncia e feedback, e
construir relacionamentos com consumidores, parceiros e outras
pessoas que se importam com sua organizacdo. Como um usudrio
individual, vocé pode utilizar o Twitter para contar a organizagdo (ou
qualquer outra pessoa) que voc€ uma grande — ou desapontada —
experiéncia com seus negocios, oferecer idéias de produtos, e
aprender sobre as grandes ofertas. (traducdo livre) (TWITTER
INCORPORATED, 2009 c, referéncia eletronica)

Esta plataforma de comunicac¢do pode trazer inimeros beneficios para as organizacdes
do ponto de vista das Relacdes Publicas. As organizagdes investem em midias sociais
para promover sua imagem e identidade institucional, seus servigcos. Possibilita fazer
acdes que venham de encontro com os objetivos da organizaciao. Kohn, explica:

Empresas t€m investido em ac¢des de entretenimento no Facebook ou
Twitter para promover suas identidades, produtos e servigos. (...) O
processo é simples e inteligente: a empresa e sua marca promovem
acdes de relacionamento com seus clientes e os préprios clientes
ajudam a espalhar as informagdes por toda a rede. (...) O objetivo
principal € dar as empresas a oportunidade de promoverem sua
identidade (...) € uma boa forma de promover a marca desenvolvendo
jogos e acdes divertidas para aumentar a interacdo com O0s
consumidores que usam a internet. (KOHN, 2010, referéncia

eletronica)
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Pensando nestes aspectos da evolugdo técnica da comunicacdo, levantou-se a seguinte
reflexdo: como o Twitter serve para as acoes de comunicagdo estratégica proposta pelas
Relacdes Publicas? Através da pesquisa realizada com profissionais e estudantes de
Relacdes Publicas residentes na cidade de Curitiba — PR que trabalharam em seu
cotidiano com midias sociais através de planejamentos de comunicagdo para as
organizacdes. A escolha da amostragem da pesquisa se deu por duas razdes, localidade
de residéncia das autoras e publico de interesse no estudo. O método escolhido para
coleta de informacdes foi a entrevista estruturada, pois “o pesquisador segue um roteiro
previamente estabelecido. As perguntas feitas ao individuo sdo predeterminadas”
(MARCONI & LAKATOS, 2010, p 279), e para andlise foi utilizado a andlise de
conteido qualitativa, “que € maledvel no seu funcionamento deve ser maledvel na

utilizacdo de seus indices, (...) Os indices s@o instaveis” (BARDIN, 2009, p 142).

Sendo assim foram escolhidas quatro categorias/indices para andlise de conteido
coletado: Os usos e fungdes do Twitter; A visao do profissional sobre o Twitter; A visao
das organizacdes sobre Twitter através da Otica do profissional; A mensuracdo do

desempenho do Twitter.

A primeira categoria visa responder de forma ampla quais sdo os usos dados pelos
profissionais a ferramenta proporcionando um conjunto de func¢des para a midia social
Twitter. O segundo e o terceiro buscam a opinido dos profissionais enquanto usudrios
da midia social. J4 a quarta categoria busca se fazer entender que os usos e fungdes sdao

validos a partir do momento em que podem ser mensuraveis.

Com o auxilio da ferramenta de andlise, a qual foi desenvolvida para este estudo, foi
realizada a leitura da transcricdo das entrevistas para identificar as afirmacdes dos
profissionais e elenca-las de acordo com as quatro categorias previamente estabelecidas.
A dindmica utilizada para a producao da ferramenta se justifica através das palavras de
Bardin:

(...) pode-se dizer que o que caracteriza a andlise qualitativa é o facto
(sic) de a <<inferéncia — sempre que € realizada — ser fundada na
presenca no indice (tema, palavra, personagem, etc.!), e ndo sobre a
freqiiéncia da sua aparicdo, em cada comunicacdo individual.>>
(BARDIN, 2009, p 142)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

Feito isso, redigiu-se um relatério resumindo quais foram as principais inferéncias
encontradas a partir dos dados coletados nas entrevistas, cruzando essas informacoes
com o que foi discutido ao longo da pesquisa bibliografica, buscando a aferi¢do das

mesmas.

Analise da pesquisa: os usos e funcoes do Twitter

As entrevistas realizadas com dois profissionais e um estudante de Relacdes Publicas,
que trabalham em seu cotidiano com midias sociais e planejamento de comunicagio,
alcaram luz a este estudo. Através da andlise foi possivel identificar conjuntos de
significacOes dadas ao Twitter e agdes de comunica¢do. Nao se propdem a resumir ou
limitar as possibilidades desta plataforma, mas sim demonstrar alguns de seus usos e

potenciais na vida prética.

Foi possivel perceber que o Twitter se presta a propdsitos de comunicacdo variados.
Virias das afirmacdes indicam atividades que ja eram realizadas com freqiiéncia através
de alguma outra forma, por algum outro meio, sendo esfor¢os de comunicagdo ja
conhecidos e utilizados antes mesmo do desenvolvimento da web 2.0.

Por exemplo:

Campanha promocional: Faz-se uma solicitacdo aos publicos de interesse,
estabelecendo uma condi¢do, em troca de um “prémio”. “(...) se chegasse a 50.000
tweets iam mostrar quem era a garota propaganda (...)” ou “(...) objetivo era a cada
1.000  seguidores a gente faria uma faria uma pégina especial
www.magazineluize.com/twitter, entre nessa pagina a gente oferece 10% (...)” ou “Das
empresas que sigo, a maioria sao... sdo promogdes assim”.

Assessoria de imprensa: Utilizar um meio de comunica¢do que fale sobre seu produto
ou marca, ou fazer com que um formador de opinido empreste sua credibilidade ao
produto ou marca. “Acredito muito no potencial dele como assessoria de imprensa (...)”
ou “(...) até mesmo para divulgacao de acdes que eles realizam.”

SAC: Esta ¢ uma funcdo que se mostra bastante evidente. Normalmente era
disponibilizada para os consumidores através de um telefone gratuito. Com a internet
foi possivel oferecer um e-mail de contato. Agora esta funcdo das relagdes publicas
migra para o Twitter. “(...) é basicamente aquilo que a gente encontra de ‘posso ajudar?’
(...)” O SAC normalmente tira dividas dos clientes “Ah... n6s como Relacdes Publicas

podemos diagnosticar os tipos de publicos que a nossa empresa quer trabalhar, né.”
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“Mas eu utilizo o Twitter pra manter contato com outros Rela¢des Publicas, né..saindo
dos perfis de blogs e outras coisas pra poder me manter atualizado sobre o que ta
acontecendo” “Das empresas que eu sigo, a maioria sao... sa30 promogdes assim, ou até
mesmo divulgacdo de agdes que eles realizam.” “Mas a partir do momento, que vocé
cria o teu perfil 14, vocé ja pode colocar uma descri¢dao né da tua empresa ali.” “(...) se
ela tem uma postura bacana, se as visoes... se a missdo ta bem definida e ela deixa... faz
com que suas atitudes transparecam isso. Eu acredito que nas redes sociais ela também
vai conseguir fazer isso (...)”. e consumidores, alguns divulgam sua disponibilidade
através do titulo “posso ajudar?”. Outra evidéncia € a afirmacao: “(...) entdo qualquer
davida ou reclamacdo ou sugestdo que envolva o nome do Magazine Luiza, ela é
respondida no twitter.”. O SAC também ¢é conhecido por receber sugestdes e
reclamacdes, nesse caso funciona como um SAC para o Magazine Luiza, loja de
departamentos que possui vendas online.

Noticias: Como o Twitter permite seguir diversos usuarios, ¢ possivel receber um feed
de noticias 24 horas por dia sobre varios assuntos. As organizagdes podem se propor a
divulgar noticias e agdes sociais realizadas que sejam relevantes para seu ramo de
mercado. Pois € “(...) uma boa forma de disseminacdo de conteudo (...)” e “(...) voce
consegue linkar varias coisas naqueles 140 caracteres (...)” ou “(...) pra poder me manter
atualizado sobre o que ta acontecendo”. Esta disseminacao de conteidos pode gerar um
efeito chamado “buzz”.

Buzz: O efeito “zumbido” (traducdo livre) € quando a partir da divulgagcdo programada
de uma noticia, consegue-se gerar um burburinho, em que a noticia € repassada pelos
proprios receptores. O Twitter tem potencial para isso: (...) “o Twitter € interessante por
que ele retine pessoas que vao discutindo assuntos variados (...)”. Sendo um método
alternativo de divulgacdo de uma idéia. “(...) conseguir que as pessoas falem ou
comentem de um produto ou servigo.”

Monitoramento: Outra funcionalidade do Twitter € a identificagcdo ou mapeamento do
publico na rede. “(...) n6s como Relacdes Publicas podemos diagnosticar os tipos de
publicos que a nossa empresa quer trabalhar.”

Comunicacao estratégica: O Twitter tem potencial para utilizar a fungdo estratégica
das relacdes publicas. Trata-se de mais uma midia para estabelecer uma ponte entre
organizacdes e seus publicos, em que é possivel informar seus propdsitos e divulgar
seus valores. Por exemplo: “Mas a partir do momento, que vocé cria o teu perfil 14, vocé

j4 pode colocar uma descri¢do né da tua empresa ali.” Se € possivel colocar a descri¢do
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da empresa, através de um link, por exemplo, também € possivel colocar sua missao,
visdo, valores. Se a organizacdo j4 demonstra um posicionamento definido, “(...) se ela
tem uma postura bacana, se as visdes... se a missao ta bem definida e ela deixa... faz
com que suas atitudes transparecam isso. Eu acredito que nas redes sociais ela também

vai conseguir fazer isso (...)".

Analise da pesquisa: visdo do profissional de Rela¢oes Pablica sobre o Twitter

Através das entrevistas também se buscou descobrir o que os profissionais e estudantes
de Relacdes Publicas pensam sobre a midia social Twitter. Mais uma vez inferiu-se que
esta midia pode servir a muitos propdsitos, cabendo aos usudrios escolherem qual seré.
“(...) cada um tem um objetivo dentro do Twitter, uns procuram relacionamento, outros
buscam langamento de produtos (...)” ou “tem algumas empresas que vao conseguir

utilizar o Twitter pra agregar valor a ela (...)”.

Também foi possivel perceber que os entrevistados acreditam no potencial do Twitter,
porém acham que ele pode ser mais explorado, além de que estamos em uma fase
inicial, experimental. Também existem muitos publicos-alvo/nichos de mercado na
World Wide Web, que ainda ndo foram explorados, o que refor¢a a idéia do potencial

da ferramenta.

Uma preocupacgdo ressaltada, foi em relagdo ao que uma organizacdo necessita fazer
para ser aceita na World Wide Web. A organizacio deve ter um propdsito, um objetivo
definido para se inserir, ndo apenas por que acha importante. Ela deve ter um contetido
programado para publicar de acordo com os objetivos, “(...) deve ter o que falar... e isso
¢ importante (...)”. A organizacdo também precisa demonstrar transparéncia e
honestidade nas informagdes, utilizar uma linguagem pessoal que aproxime os publicos,
deve também saber ouvir a opinido deles e sempre que possivel tomar as atitudes

necessarias.

Através das opinides positivas e negativas dos seguidores € possivel fazer diagndsticos
sobre a organizacao, analisar pontos fortes e fracos e propor solucoes.

Também foi possivel inferir que o Twitter ndo € uma ferramenta milagrosa, ela pode
ajudar a organiza¢do com suas acdes de comunicagdo em conjunto com as politicas da

organizacdo, seus esforcos de vendas e publicidade. Mas ndo deve ser a tnica € nem
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sempre a organizacdo precisa fazer uso dela, conforme foi visto nestas afirmacdes: “(...)
eu acho que ndo necessariamente seguidores vao ser consumidores.”; “Depende da

organizacao e dos objetivos dela. As vezes outra midia pode se enquadrar melhor.”.

Analise da pesquisa: visdo das organizacoes sobre o Twitter

Através deste ponto chave, buscou-se inferir através da opinido ressaltar que se trata
apenas de um recorte, a partir da experiéncia dos entrevistados. Segundo eles, algumas
organizacdes sabiam o que buscavam, queriam integrar a midia com outras acdes de
comunicacdo ou campanhas. Como pode exemplo quando € citado “desde organizagdes,
que como eu falei, ela j4 tinha (...) um bom contato com o publico, entdo no Twitter (...)
foi s6 um complemento (...) de um relacionamento bacana.” Ou seja, organizacdes que
procuram realizar a comunicagdo integrada, um termo familiar as Rela¢des Publicas,
que significa planejar os meios de comunicagdo e suas fun¢des de forma integrada para

atingir os propositos organizacionais (KUNSCH, 2003).

Porém hd organizacdes que demonstram apenas saber que era possivel monitorar a
opinido de seus publicos-alvo e diagnosticar as mudancas ou melhorias necessarias.
“(...) as empresas tao procurando tudo que € falado sobre elas, todas as mengdes que sdao
feitas na internet (...)” entdo por esta razdo elas procuram midias digitais que facilitem a

identifica¢do de opinides sobre sua marca.

H4 ainda aquelas que (...) Em geral elas sabiam que queriam estd 14, por moda ou por
que acham que pode ser importante (...). Ou seja, ndo tém um objetivo definido, apenas
acreditam ser importante estar presente na World Wide Web e escolheram o Twitter e

outras midias sociais para se inserir.

Analise da pesquisa: a mensuraciao do desempenho do Twitter

Entende-se que, se é possivel mensurar o desempenho do Twitter, a possibilidade de
seus usos e funcdes serem verdadeiros é maior. Como foi possivel inferir, em muitos
casos € possivel mensurar dependendo do objetivo desejado, pois (...) isso depende do
planejamento que € feito né, dos objetivos que foram estabelecidos (...)". O exemplo
encontrado nas entrevistas é o caso de interesse em descobrir qual € a aceitacdo da
organizacdo em relacdo aos seus publicos. Observado aqui: “(...) Uma delas é a

aceitacdo do publico dentro do préprio Twitter, verificar se apds a entrada oficial da sua
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marca o nimero de citagdes positivas, neutras e negativas sofreram alteracdes. Isso pode
ser feito com os aplicativos (...).” Ou seja, € possivel monitorar as opinides positivas e

negativas ao longo do tempo para se determinar a aceitacdo de um publico.

Para isso sdo utilizadas ferramentas pagas ou gratuitas que fazem buscas nas
informagdes publicadas no Twitter. Outra forma de mensurar era analisar a quantidade
de acessos ao perfil ou de replicagdes dos tweets (retweets). Observado aqui: “(...) a
gente (...) acompanhava determinado perfil da empresa que a gente tava estudando e
tentava estabelecer, uma quantidade de views ou de replies (...) o seguidor dava no

perfil da empresa.”

As buscas podem utilizar palavras-chave, marcadores ou hashtags. Através de
aplicativos open source e da ferramenta de busca da propria midia é que fazem essas
buscas. O que também confirma os dados apresentados anteriormente em relagdo as
companhias utilizarem a midia para monitorar o mercado e acompanhar o

comportamento dos clientes.

Consideracoes finais

A comunicagdo com muitos publicos na era da internet € um campo aberto a
possibilidades a serem exploradas. As relagdes publicas, sabendo que seus publicos
estdo na rede online, devem focar seus esforcos para novas agdes de comunicagdo,
integrando-as com outras midias, em favor de cumprir os objetivos estabelecidos pela
organizacdo em que trabalham como, consolidar sua imagem institucional, mostrar sua
razdo de ser e transparecer os valores desejados. A comunicacdo estratégica ou a fungao

estratégica da comunicacao se propde a isso.

O Twitter, assim como outras midias sociais, pode ser utilizado para contatar os
publicos, alimentd-los com noticias relevantes, oferecé-los promog¢des. Seu diferencial,
porém, estd em sua simplicidade, em seus 140 caracteres e sua versatilidade de
propagacdo de informagdes. Nele as organizacdes ndo constroem sua imagem partindo
do 6bvio, elas reafirmam a cada micro-blogging quem elas querem ser, fazem links com
outras midias, outros sites, outras hipermidias. Induzem seu publico a navegar pela rede,
conhecer o que hé para conhecer. Por se tratar de “doses homeopaticas” de informacao,

€ possivel publicar diversas mensagens ao longo de um dia, sem cansar o publico, e em
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troca de um gesto simples e sem custo, “dé retweet”, é possivel oferecer prémios e

propagar idéias, fidelizando-os.

Outro ponto a ser ressaltado € seu baixo custo, é possivel relacionar quase qualquer ag¢ao
de comunicacdo com uma campanha no Twitter. Basta que haja a boa vontade de um
planejamento do uso. Como foi identificado durante a andlise, os profissionais de
comunicacdo acreditam que ha a necessidade de um propdsito para se inserir no Twitter.
Para se alcancgar este propdsito de uso, ou seja, seu objetivo de uso retorna-se ao
conceito da comunicagio estratégica, ao planejamento das acdes. Acredita-se que deve
ser estabelecido o tipo de conteudo a ser publicado, a que publico serd direcionado, e
entdo realizar o monitoramento. Neste caso, o proprio profissional que organiza a a¢do
pode fazer um “follow up” do que o publico estd comentando sobre a organizacao.
Neste ponto € possivel dar dois direcionamentos para o que € coletado do
monitoramento, o primeiro é rever as estratégias ou objetivos da organizacdo. O
segundo, pode se entrar em contato com o publico para realizar uma a¢ao de SAC ou
Central de Relacionamento, a fim de sanar possiveis desentendimentos entre

organizagdo e publico.

O monitoramento ainda € realizado por mecanismos de busca citados na andlise das
entrevistas. Uma das caracteristicas do Twitter € a acessibilidade ao conteiddo publicado
por seus usudrios. Estes dois fatores somados facilitam com que o profissional de
Relacdes Publicas identifique os comentdrios positivos, negativos ou neutros, sobre os

mais diversos temas, produtos, marcas, organizacdes. E um universo de possibilidades

que pode ser explorado.

Conforme ressaltado em uma das afirmacdes dos entrevistados na andlise, cada vez
mais surgem novos nichos de mercado na web. Também foi evidenciado com o auxilio
de pesquisas que o uso da internet estd crescendo, 54% dos brasileiros maiores de 12
anos ja tém acesso a rede (F/NAZCA, 2010, referéncia eletronica). Cabe aos

profissionais de comunicagdo estar atentos as novas tendéncias.

Com o ciberespago, para muitas organizacdes, atualmente, estar na rede significa existir

para seus publicos, estar disponivel de forma mais proxima, com mais pessoalidade.
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Porém nem toda informacdo disponivel na web merece credibilidade. E para isso que os
profissionais devem estar atentos, ja que ha a facilidade de monitoramento de opinides.
Os publicos divulgam o que pensam a todo tempo, 24 horas por dia e 365 por ano, nem
sempre eles estdo satisfeitos com a compra que fizeram ou com determinada atitude de
uma organizacdo que os afeta. Um publico insatisfeito tende a publicar muito mais
noticias ruins sobre a organizacdo do que elogiar por uma boa compra ou uma atitude
sustentdvel. E preciso investigar seus motivos de insatisfacdo ou de indiferenca, entrar
em contato, esclarecer duvidas, oferecer solucdes agraddveis para ambos os lados,
planejar as novas acdes com o que foi aprendido. Tudo isso visando manter a imagem

da organizagdo favoravel.

A atividade de relacdes publicas ja focava seus esfor¢os para manter a satisfacdo de seus
publicos e da organizacdo através de acdes de comunicacdo, desde quando nossas
tecnologias s6 permitiam o uso do jornal e do rddio. Com o desenvolvimento dos meios
de comunicagdo, fomos nos adaptando, usufruindo as novas possibilidades, tornando
nossa atividade mais essencial a medida que a velocidade de propagacao da informagao
aumentou. Obrigando os profissionais da Comunica¢do a planejar mais, em menos

tempo e para um publico mais amplo.

De acordo com a andlise realizada no estudo foram identificados inicialmente 7
usos/funcdes para o Twitter: realizacdo de campanhas promocionais; assessoria de
imprensa; servico de atendimento ao consumidor (SAC); divulgacio de noticias; gerar
buzz; monitoramento e realizar a comunicagdo estratégica. O profissional de Rela¢des
Publicas pode usufruir desta midia, portanto, para realizar funcdes inerentes a sua

atividade, de gerenciamento da comunicagdo entre organizagao e publico.

Uma sugestdo para estudos futuros € realizar um monitoramento do conteido que €
publicado pelas organizagdes no Twitter e qual a impressdo que os usudrios, publicos
externos, da organizagdo tém sobre ela.

Outra sugestdo para estudos futuros seria a selecdo de um caso ligado a uma
organizacdo que tenha repercutido através da utilizagdo do Twitter. Identificando os

pontos fortes e fracos da midia.
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