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RESUMO

A mudanca promovida pela Internet, a interatividade que a mesma propicia e 0
envolvimento que cada usuario cria com as organizages é aspecto fundamental da
comunicagdo nos dias atuais. Com o surgimento do microblog Twitter, a comunicagéo
entre consumidor e empresa passou a ser ainda mais proxima. O presente artigo é
originario de pesquisa desenvolvida sob a forma de monografia e consiste num estudo
sobre o Twitter como ferramenta de Branding utilizado por profissionais de Relagdes
Pablicas.

PALAVRAS-CHAVE: Twitter; Branding; Rela¢des Publicas.
Introducéo

As mudancas na comunicacdo causadas pelas novas ferramentas da Web 2.0
fazem o consumidor enxergar muito além do produto fisico. Hoje os clientes procuram
cada vez mais uma aproximacdo com as marcas, e as midias sociais, em especial o
Twitter, propiciam essa interacdo. Nesse sentido, o0 presente artigo pretende abordar a
relacdo existente entre o Twitter e Branding 2.0 e como o Relagdes Publicas pode

desempenhar suas funcdes nesse meio.
Twitter

E dificil, nos dias de hoje, falar de comunicacdo sem citar a Internet. A
importancia que ela tem em nosso cotidiano e sua abrangéncia tomam dimensdes
relevantes. “O termo Internet surgiu com base na expressdo inglesa INTERaction or
INTERconnection between computer NETworks ” (PINHO, 2003, p.19), e designa uma
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grande rede mundial que inclui todos os computadores, conectados a paises de todo
mundo. O sucesso da Internet aconteceu mesmo na década de 90. Segundo Sheth;
Eshghi e Krishnan (2002), houve uma ampliacdo na disponibilidade de navegadores,
que transformou a Internet em “uma rodovia global bidirecional de informagdes”.
(SHETH, ESHGHI E KRISHNAN, 2002, p.11)

A Internet comercial surgiu no ano de 1994 e no inicio era apenas uma
transferéncia do mundo off-line para o on-line. Terra (2006) salienta que os portais
lembravam outdoors, 0s websites corporativos eram similares aos impressos
organizacionais, e as revistas on-line eram apenas cOpias das versdes impressas. Hoje,
“os contetidos sao multimidia, ha interatividade e personalizacdo da comunicacao entre
0S usuarios e as organizacdes, além das possibilidades de customizagdo”. (FREITAS,
2004 apud TERRA, 2006, p.25)

Devido a esta interatividade propiciada pela Web, o interesse comercial no meio
cresceu muito nos ultimos tempos e acabou por propiciar um novo tipo de Internet, a
Web 2.0. Para Primo (2006, p.2), “a Web 2.0 pode referir-se [...] a processos de
interag¢do social mediados pelo computador”. Para ele, “se na primeira geracdo da Web
0s sites eram trabalhados como unidades isoladas, passa-se agora para uma estrutura
integrada de funcionalidade e conteudo” (PRIMO, 2007, p.2). Contetido que antes era
apenas divulgado, agora é gerado pelo usuario, promovendo interacdo. Tardin apud Vaz
(2010) caracteriza a Web 2.0 como uma fase na Web onde se pratica a liberdade de falar
e ser ouvido.

A maior importancia da Web 2.0, no entanto, ndo esta nas suas caracteristicas,
mas sim em seus projetos. Na Web 2.0 surgiram as redes sociais, que permitem um
feedback muito maior dos consumidores, em relacdo as marcas. A empresa que estiver
inserida nesse meio podera interagir diretamente com o consumidor, aliviando seus
anseios, respondendo suas duvidas, enfim, realmente se importando com o que ele esta
falando.

Com o advento da Web 2.0, surgiu a chamada midia social. Ela é uma
ferramenta da Web 2.0 que possibilita a criacdo de contedo on-line e interacdo atraves
do que os usuérios publicam. De acordo com Comm (2009), atualmente publicar
significa participar e para ter sucesso nas midias sociais € necessario nao apenas gerar
conteddo, mas também criar conversacGes.

Na definicdo de Fontoura (2008), midias sociais sdo:
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tecnologias e praticas on-line, usadas por pessoas (isso inclui as empresas) para
disseminar contetido, provocando o compartilhamento de opinides, idéias,
experiéncias e perspectivas (e eis 0 seu 1° grande diferencial). (FONTOURA,
2008).

Telles (2010) cita quatro principais caracteristicas das midias sociais: midias
sociais permitem conversacdes; ndo se pode controlar essas conversagdes, mas pode-se
influencié-las; é preciso ser social nas midias sociais. Nao se pode falar apenas de si
préprio (ou somente de sua empresa), € necessario construir relacionamentos, nos quais
haja didlogo; o uso do texto nas midias sociais deve ser de acordo com a linguagem do
target (publico que se quer atingir).

Neste estudo, usaremos os termos Midias Sociais e Redes Sociais como
sinbnimos. Além disso, para o presente trabalho, entendemos que a importancia esta
menos na tentativa de uma diferenciacdo desses termos e mais na compreensdo das
possibilidades de interacdo que essa plataforma permite.

Um ponto importante a ser ressaltado sobre redes sociais é que, segundo
Marteleto (2001), mesmo tendo um carater informal as redes sociais “podem ser
percebidas fora de seu espaco, nas interacbes com o Estado, a sociedade ou pelas
instituicOes representativas. Decisdes micro séo influenciadas pelo macro, tendo a rede
como intermediaria”. Sendo assim, compreendemos que as redes sociais influenciam
toda a sociedade, por isso fez-se necessario investigar esse fendmeno.

As redes sociais sdo sinbnimos de pessoas, ou seja, consumidores, e em vista
disso o conteudo gerado deve ser considerado e analisado pelas empresas. Com o
sucesso das redes sociais, todos os dias surgem novidades na rede, algumas passam
despercebidas, outras sdo capazes de mudar o comportamento das pessoas e virarem
mania, como € o caso do Twitter.

O Twitter € um microblog que, segundo Comm (2009), € uma forma de
publicacdo, on-line, que permite aos usuarios fazerem atualizacGes breves de texto
(geralmente com menos de 200 caracteres) e publica-las para que sejam vistas por todos
ou apenas para um grupo restrito escolhido pelo usuario. Estes textos podem ser

enviados por uma diversidade de meios tais como SMS*, mensageiro instantaneo, e-

* Short Message Service - Servico de mensagens curtas. E um servico disponivel em telefones celulares
que permite o envio de mensagens de até 255 caracteres, conhecidas popularmente como mensagens de
texto. Este servigo pode ser tarifado ou ndo, dependendo da operadora de telefonia e do plano associado.
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mail, mp3 ou pela web. O Twitter conta hoje com cerca de 160 milhdes® de usuarios no
mundo.

Para as empresas

Twitter é uma ferramenta simples que ajuda a conectar as empresas mais
significativa com o publico certo, na hora certa.

Empresas e organizacfes de todas as formas e tamanhos agora sdo capazes de
ficar ligadas aos seus clientes. Ele pode ser usado para obter informacdes
rapidamente e compartilhar com pessoas interessadas em sua empresa, recolher
informacdo sobre o mercado em tempo real e obter feedback, construir
relacionamentos com clientes, parceiros e outras pessoas gque se preocupam
com o seu negocio. Os clientes podem usar o Twitter para contar a uma
empresa (ou alguém) que tiveram um grande ou decepcionante experiéncia com
o seu neg6cio”(TWITTER, disponivel em http://twitter.com/about#about,
acesso em 20/06/10)

Percebe-se assim que o Twitter € uma midia social muito relevante. O Twitter é
uma ferramenta que demonstra, na préatica, a interatividade criada na web 2.0. Com a
possibilidade de postar contetdos via celular, permite que as pessoas estejam vinte e

quatro horas por dia publicando seus micro textos na rede e gerando contedos.
Branding na Web 2.0

Marca, na definicdo da American Marketing Association® (AMA, 2010) e de
Kotler (2000), consiste em um nome, termo, desenho, simbolo, elemento que identifique
0s bens de uma empresa de maneira distinta de seus concorrentes. Segundo Irigaray et
al. (2006, p.109) “as marcas devem retratar o conceito do produto ou da empresa”, ou
seja, mostrar o valor de tudo que ela oferece, aquilo que esta por tras do produto em si.

De acordo com Martins (2005), quando uma marca é bem constituida ela oferece
diferenciacéo e valor, torna-se uma entidade que vai além do produto. “A marca s6 tem
valor na medida em que o simbolo adquire um significado exclusivo, positivo, que se
sobressai na mente do maior numero de clientes.” (KAPFERER, 2003, p. 21). Para
construir essa diferenciacao e estabelecer a relagdo entre a empresa e consumidores, faz-
se necessario um processo de gestdo de marcas, ou seja, Branding.

Para consolidar uma marca ndo é necessario apenas cria-la com os melhores

atributos, € preciso que haja uma boa gestdo da marca. O monitoramento e o controle

® Fonte: ZH Digital. 22/09/2010
® Associacdo Americana de Marketing.
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do que esta sendo dito no mercado, principalmente na Web, fazem parte da gestdo de
marcas, o0 Branding.
Para MARTINS (2006):

Branding é o conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sao agdes
que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p.8)

O Branding surgiu com o intuito de criar aproximagé&o e relacionamento entre o
cliente e a marca, uma relacdo ndo apenas comercial, mas também afetiva. O principal
objetivo do Branding € o de fixar o nome e a reputacdo de uma marca para alguém.
Guimardes (2003) complementa que é uma forma de pensar e agir a respeito de uma
marca.

Gerenciamento de marca visa desenvolver nas mentes dos consumidores um
conjunto de percepcBes e atitudes relacionadas a um produto ou servico,
levando a um comportamento de compra positivo. Para conseguir isso, 0s
gerentes de marca precisam conhecer quem sdo seus clientes, quais sdo suas
necessidades, como eles compram e assim por diante. (STONE; WOODCOCK,
1998, p. 6 apud DAMBROS, p.33, 2007).

Os resultados do Branding sao atributos do valor da marca percebido pelo
consumidor, aquilo que vem a mente do cliente quando ele pensa em determinada
marca.

As novas midias, provenientes da Web 2.0, transformaram a maneira das
empresas se manifestarem. Aaker e Joachimsthaler (2002) enfatizam que estamos
vivendo em uma era digital, e as marcas fortes dessa era sdo as que melhor souberem
utilizar a rede como uma ferramenta.

Como vimos, o principal objetivo do Branding é de criar relacionamento com o
cliente, e 0 ambiente 2.0 é um grande facilitador para isso. Com a interatividade da Web
2.0, as marcas necessitam estar atentas a tudo que ocorre nas redes sociais. Para
Miranda (2009) ter uma boa estratégia de Branding nas midias sociais é crucial para
uma marca. Por meio das ideias de Miranda (2009) e Martins (2006), chegamos a
algumas caracteristicas para estabelecer uma relacdo forte entre midia social e as
marcas, sao elas:

- Atingir o Publico-Alvo: as midias sociais estdo repletas de grupos de pessoas
interligadas e isso facilita para encontrar os publicos que possuam possiveis interesses

em determinados produtos;
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- Monitoramento das midias: manter-se informado sobre o que dizem de um
produto, e se possivel, responder a todos os elogios, criticas e opinides, € uma 6tima
maneira de monitorar os usuarios. Existem algumas ferramentas que facilitam esse
processo;

- Utilizagdo de Promocgdes: promocgfes em midias sociais podem se tornar
grandes aliadas se passadas aos contatos corretos. Se 0 usuario simpatiza com a marca,
ndo serd problema para ele divulga-la, até porque ele estard concorrendo a produtos de
uma marca que ele admira, passado a mensagem aos seguidos dele. A funcdo RT do
Twitter facilita essa divulgacdo da mensagem sobre determinada promocdo, assim €
possivel fazer uma analise do resultado que a promog¢do gerou. Logicamente, uma
promocao bem estruturada e criativa chamara mais atencdo um seguidor, o que facilitara
a propagacao da mesma através da rede;

- Obter um bom site: as midias sociais precisam do apoio de um bom site para
que o usuario possa melhor se relacionar com a marca. Um bom site possui utilidade e
finalidade no conceito de Branding.

O Branding on-line precisa ser levado em consideragdo, pois nesse meio as
organizacgdes tém oportunidade de monitorar, interagir, divulgar produtos/servicos para
quem realmente faz a diferenca para uma empresa: o0s clientes. Acredita-se que o
profissional de RelagBes Publicas esta apto para atuar nesse processo.

O fato é que hoje, a Internet, faz parte da vida da maioria das pessoas. A
facilidade e agilidade gue esse veiculo gerou em nosso cotidiano é algo inquestionavel.
Para os profissionais de comunicacao, principalmente para os Relac6es Publicas, essa
“nova” forma de comunicagdo, proporciona uma proximidade e uma interatividade
ainda maior entre as empresas e seus publicos.

E dificil estabelecer uma Unica definicio para termo Relagbes Plblicas.. Em
Simdes (1995), percebemos que o termo é polissémico, isto é, a palavra possui varios
significados. Em 1952 s6 nos Estados Unidos, segundo Andrade (2003), ja havia 987
definicdes para Relacbes Publicas.

Para o presente trabalho, entendemos Rela¢Ges Publicas como na definicdo feita
por Holtz (1999, p. xv apud PINHO 2003, p.10), enquanto “atividade de administragcdo
estratégica dos contatos e relacionamento entre uma organizacdo e os diferentes
publicos que a constituem ou com ela se relacionam e interagem”.

Segundo Fortes (2003, p.21) “as Rela¢des Publicas esta reservado o trabalho de

conhecer e analisar os componentes do cenario estratégico de atuacdo das empresas,
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com a finalidade de conciliar os diversos interesses”. Para que isso ocorra, o
profissional procura identificar nos grupos e nas proprias pessoas, formas de contato
que estabelecam relacionamentos.

Em Franca (2004), percebemos que o objetivo do Rela¢bes Publicas, com os
publicos, é o de gerenciar de maneira adequada os relacionamentos entre 0s mesmos e
as institui¢des. E como vimos anteriormente, a Web 2.0 € um 6timo meio para gerenciar
esse relacionamento entre empresa e publico.

Chega-se ao momento do dominio da tecnologia, da informatica, da rapidez da
comunicacao, e da multiplicidade dos meios de transmissdo que conduzem a
desmassificacdo da midia para torna-la segmentada de modo a atingir publicos
especificos, dirigidos, objetos de acdo estratégica de relagcbes publicas.
(FRANCA, 2004, p.39).

Assim notamos que o profissional de RelacGes Publicas precisa dominar as
técnicas da Web 2.0 para conseguir desempenhar com eficacia sua fungdo de gestor de
marcas.

Com o surgimento da Web 2.0, a comunicagéo e o relacionamento com 0s
publicos mudaram. Para Kotler (2006), o objetivo desse tipo de comunicacdo é
desenvolver relacionamentos profundos e duradouros, e também cultivar
relacionamentos certos com o puablico certo. A Internet permite cada vez mais
possibilidades de interacdo e troca de informacdes entre a empresa/marca € 0
consumidor, por esse motivo profissional de RelacGes Publicas ndo pode ficar alheio a
ISSO.

Segundo Pinho (2003), a web € fundamental para as acdes de Relacdes Publicas.
Pinho (2003, p. 07) diz que “tecnologicamente emergente ¢ promissora ferramenta de
comunicacdo, a Internet representa 0 mais novo instrumento que o profissional de
relagdes publicas pode contar para seu trabalho™.

Na Web 2.0, segundo Vaz (2010), percebe-se que os consumidores desejam
participar cada vez mais de todos os processos nos quais a marca esta envolvida. Nas
redes sociais isso ocorre com frequiéncia, pois ali o individuo pode opinar a respeito das
marcas, trocando informacdes e conteddos. Assim, segundo Martins (2006), se constrai
a gestdo de marcas: empresas e consumidores integrados, revelando e considerando as
opinides de ambas as partes.

A partir dessa ideia, percebe-se a necessidade da atividade de Rela¢Ges Publicas
na Web 2.0. Segundo Terra (2010):
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as Relacbes Publicas 2.0 se caracterizam pela atividade de mediacdo e/ou
interacdo por parte de organizacBes com seus publicos na rede mundial de
computadores, especialmente, no que diz respeito as expressdes e
manifestacOes desses nas midias sociais.(TERRA, 2010, p.101)

O profissional de Rela¢Ges Publicas que ja foi citado como adequado para lidar
com o Branding, percebe o potencial que existe na Web 2.0 e usa-o para fortalecer ainda
mais o relacionamento com os publicos.

RP na Web envolve comunicagdes na Rede que ndo séo controladas pela marca,
[...] grupos de debates especializados e salas de chat organizados em torno de
marcas ou aplicacdes de marcas tém provado sua capacidade de influenciar as
vendas de forma marcante. (AAKER E JOACHIMSTHALER, 2002, p.253).

A partir dos aspectos abordados até aqui, é possivel notar que o profissional de
RelacBes Publicas possui um papel muito importante no processo de Branding, e com o
advento da Web 2.0, se fez necessario o presente trabalho, a fim de verificar o modo
como a ferramenta Twitter pode auxiliar no processo de gestdo de marcas de forma

efetiva.

Twitter como ferramenta de Branding

Com base em pesquisa realizada em 2010, a qual baseou-se na observacdo de
um perfil no Twitter, percebemos como ocorre as interacbes entre usuario/marca,
marca/usuario e algumas estratégias de Branding 2.0 adotadas pelas marcas no Twitter.

O perfil observado foi 0 @vivoon, a coleta de informacdo que se deu por meio
da observacao, iniciou no dia 15 de outubro de 2010 e teve término no dia 29 de outubro
de 2010. A partir da data inicial, todos os dias, as 12 horas, a autora fazia um print
screen’ da pégina do perfil @vivoon e salvava os tweets que a empresa fez nas Gltimas
24 horas.

No dia 19 de outubro de 2010, a autora enviou uma Direct Message ao Twitter
@vivoon, explicando que é académica do Curso de Relagdes Publicas e esta analisando
o perfil da empresa em seu trabalho monogréafico, e que gostaria de saber quem sdo 0s
profissionais responsaveis pela criacdo e manutencdo do Twitter da marca. A resposta
veio logo em seguida, porém de uma maneira muito genérica. O atendimento foi
realizado por uma pessoa chamada Kleber o qual afirmou que o perfil da @vivoon é

gerenciado pelas areas de comunicacdo e de atendimento. Quando questionado se havia

" Forma de capturar, em forma de imagem, tudo o que esté presente na tela do computador.
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um profissional de Relagdes Publicas neste trabalho, a resposta foi “A iniciativa é da
area de atendimento que gerencia do contetdo de relacionamento, e a comunicagdo
gerencia o contetdo promocional da Vivo on”.

A partir de todos os dados colhidos, foi organizado um quadro a fim de analisar
todo contedo coletado. Posteriormente, fez-se a analise separando as informacdes por:
namero de seguidores (Followers); Numero de “seguidos” (Following); Quantidade de
tweets diarios e; Contelldo dos tweets nos quinze dias de analise, para que assim se
avalie a evolucéo do perfil @vivoon no Twitter. Num segundo momento, fez-se uma
analise com base nos conceitos de Branding trazidos dos autores estudados, a qual
destacou a forma que a empresa monitora, interage e divulga seu perfil no Twitter.

Os tweets publicados pela @vivoon no periodo da observacdo totalizaram 72
postagens, como mostra o gréafico 1. A média de postagens do Vivo On foi de quatro

tweets diarios®, sendo que em sua maioria (93%) em forma de reply para alguém.

Tweets Vivo ON
RT 1
Sobrea I,
Vivo On
Reply 67
o 20 4'0 60 80

Gréfico 1: Tweets de 15 & 29 de outubro do perfil @Vivoon
Fonte: elaborado pela autora

O gréfico acima demonstra que a quantidade de reply € muito maior do que a de
tweets gerados sobre a prépria Vivo On ou em forma de retweet, mostrando assim que
ha conversacdo constante com 0s usuarios.

No dia 15 de outubro de 2010 o perfil @vivoon possuia 7006 seguidores e
seguia 7701 perfis. No dia 29 de outubro de 2010 os numeros eram de 7559 e 8310
respectivamente, como mostra o grafico 2. Um crescimento de 553 usuarios seguindo o

perfil e 609 sendo seguidos.

& Nimero do periodo em que foi realizada a analise.
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Grafico 2: Crescimento do nimero de Followers e Following do perfil @VivoOn de 15 a 29 de outubro
de 2010.
Fonte: Grafico elaborado pela autora

O grafico acima demonstra que a evolucao do perfil @vivoon é diaria. Todos os
dias novos seguidores sdo adicionados ao perfil e novas pessoas sdo seguidas,
mostrando assim que existe um crescimento consideravel e constante. O nimero de
pessoas sendo seguidas aumentou 40% e de seguidores 37%, nos quinze dias de
observacao.

Segundo os autores estudados, o Branding 2.0 precisa monitorar, interagir e
divulgar a fim de fidelizar para ser eficaz. Nesse sentido, analisamos 0s tweets enviados
pela @vivoon para verificar se cumprem esses requisitos.

Monitorar: no Twitter o monitoramento deve ser constante, pois a qualquer hora
um usuario pode twittar algo que denigra a imagem da marca. Conforme Martins (2006,
p-259) “manter o foco na marca segundo a o6tica de valor do consumidor, talvez seja a
melhor forma de sua protecao e valorizagdo™.

O perfil @vivoon demonstrou monitorar muito bem o que estdo dizendo sobre
eles e para eles no Twitter. Percebemos que 93% dos tweets do perfil sdo elaborados em
resposta aquilo que ja foi dito por algum usuério sobre a @vivoon, como podemos

observar nos seguintes tweets:

@vivoon “@GabrielSerrat OIl4, siga nosso perfil para conversarmos via DM, e
nos informe o numero de sua linha com DDD, e modelo do seu
aparelho.Marcio”

@vivoon “@Iucazurita Ola! Na Vivo On podera utilizar qualquer aparelho que
possua tanto o Wap quanto o ZAP para conexao. Vinicius”

@vivoon “@ErikWiil Os bonus podem ser utilizados apenas para ligagoes locais
e demais DDDs sera tarifado. Vinicius”

@vivoon “@jadhylima Siga nosso perfil para conversarmos via DM. Informe-nos

’

o numero de sua linha com DDD. Cleber.’

10
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Nas postagens acima, o Vivo On responde a problemas técnicos e sempre
adiciona ao final da mensagem o nome da pessoal que realizou o atendimento,
demonstrando aquilo que para Coom (2009, p.171) é essencial: “embora esteja claro que
se trata de uma conta corporativa no Twitter, 0s tweets sdo escritos de uma maneira
amigavel e tranquila”. Coom (2009) ainda ressalta que os tweets “devem parecer que
vém de uma pessoal real, de um outro membro da comunidade do Twitter, e ndo de uma
companhia que cause medo s6 por se ouvir qualquer mengdo ao nome dela” (COMM,
2009, p.171).

Assim percebemos que o perfil @vivoon monitora e coloca em prética
ferramentas importantes do Branding 2.0 e acreditamos que o profissional de Relacdes
Publicas deve estar envolvido nesta acdo de monitoramento, visto que, uma de suas
funcdes citadas por Pinho (2003) é a de planejar e executar pesquisas de opinido
publica, ou seja, 0 Relagbes Publicas deve estar sempre atento aos desejos e anseios de
seu publico-alvo.

Interagir: O perfil @vivoon, com 93% dos tweets sendo reply a algo dito por um
usuario da marca, € um excelente exemplo de interacdo entre marca/cliente. Essa que é
uma das caracteristicas mais relevantes da Web 2.0, podemos notar essa interacao nos

seguintes tweets:

@vivoon “@ErikWiil Os bénus podem ser utilizados apenas para ligacdes locais e
demais DDDs sera tarifado. Vinicius”

@vivoon “@ErikWiil Ola! Os torpedos SMS podem ser enviados para outros
DDDs, desde que sejam para Vivo ou Vivo On. Vinicius”

@vivoon “@daanilo07 Ol4a, o Windows Live Messenger ndo é rede participante
da Vivo On”

@vivoon “@daanilo07 Siga nosso perfil para conversarmos via DM”

@vivoon “@Ilucasmunhoz_ Ola! O aparelho deve possuir conexao via Wap e pelo
Navegador para acessar através da Vivo On. Vinicius”

@vivoon “@Ilucasmunhoz_ Agradecemos por fazer parte da comunidade Vivo On.
Permanecemos a Disposi¢do. Vinicius”™

@vivoon “@irineuneto Correto, ambas tarifacdes sairdo da franquia do Plano
Vivo Controle. Vinicius”

@vivoon “@irineuneto Para aderir ao plano Vivo Controle,dirija-se a uma de
nossas Lojas munido de seus documentos pessoais tais como: RG,
CPF(...)”

@vivoon “@irineuneto (...)e Comprovante de Residéncia e solicitar a
portabilidade numérica e lhe informardo o prazo para concluséo.
Vinicius ™

Nas postagens acima percebemos que ha interacdo entre o @vivoon e 0 usuario.

Nos tweets mencionados ha sempre mais que uma mensagem destinada ao mesmo
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perfil, o que caracteriza uma conversagdo ¢ segundo Vaz (2010, p.47) “a internet
responsavel e lucrativa é relacionamento direto com o consumidor”.

Neste sentido percebemos que o profissional de Relagbes Publicas estd apto a
trabalhar neste meio, visto que, segundos os autores consultados na pesquisa
bibliogréfica, é ele o responsavel pela mediacdo entre uma empresa e seus publicos, ou
seja, deve a todo 0 momento buscar uma interacdo entre 0s USUArios e uma marca.

O que entendemos que falta no perfil da @vivoon no quesito interagdo, é uma
malior iniciativa por parte da Vivo de gerar tweets que criem conversacgdes. Nota-se que
a maioria dos tweets é em resposta a algo dito primeiramente pelo usuario.

Divulgar: uma caracteristica muito importante no Twitter para qualquer perfil
organizacional é a divulgacdo de informacfes sobre a marca, seus produtos e Sservicos.
Segundo Comm (2009) um perfil que posta somente noticias sobre a marca, acaba se
tornando ineficaz, por isso o0s posts de noticias devem ser cuidadosamente escolhidos
para que tenham efeito positivo na promog¢do da marca. Abaixo alguns post do perfil
@vivoon que divulgam conteudo:

@vivoon “O mundo é imperdivel. Entdo aproveite dicas de programas incriveis

para fazer em http://migre.me/IrOET #VivoOn”

@vivoon “Sabe qual a boa de hoje? Acesse http://migre.me/1rOET e veja centenas
de dicas imperdiveis, porque o mundo é imperdivel #VivoOn”

@vivoon “Vc sabia que o Vivo On tb vale para Vivo Controle? Ganhe SMS
ilimitado, acesso redes sociais/email e R$750 de bénus para falar. Ligue
*9009”

Nos tweets acima percebe-se que o @vivoon divulga conteddos interessantes
sobre sua marca, com links que levam o usuério a outras paginas da marca na Internet.
Com apenas quatro tweets sobre a Vivo nos quinze dias de analise, nota-se que o
@vivoon ndo tem uma participacdo efetiva no quesito divulgacdo, apesar de quando
divulgado o contetdo ser de qualidade. Entendemos que poderia haver maior
intensidade nas postagens, para que 0s seguidores conhecam mais as promogoes e

atividades proporcionadas pelo @vivoon.

Consideracdes Finais

Acreditamos que um trabalho de Branding no Twitter acompanhado por um

profissional de RelacBes Publicas pode consistir em uma estratégia essencial para o

sucesso de uma marca.
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O contexto atual da Internet permite que os usuérios interajam de forma intensa
com pessoas e marcas. Com o surgimento do Twitter, essa interacdo intensificou-se e
ele se mostrou uma excelente ferramenta para os profissionais da comunicagdo atuarem
na gestdo de marcas (Branding).

Percebemos também que o profissional de Rela¢es Publicas possui ferramentas
adequadas para lidar com as midias sociais, em especial o Twitter e com Branding 2.0,
visto que ele possui as competéncias necessarias para lidar com publicos.

Concluimos também que o Twitter s6 serd uma ferramenta eficaz se for
constantemente atualizado. Com a analise realizada do perfil @vivoon percebemos que
nos dias em que ndo houve postagens ou que 0s posts foram poucos, 0 crescimento no
namero de usudrios seguindo o perfil foi menor do que nos dias em que houve maior
nimero de postagens. Assim, notamos que a atualizagdo necessita ser com grande
freqiiéncia para que o Twitter seja uma ferramenta eficaz.

Com as funcOes de Relagdes Publicas é possivel realizar com sucesso
divulgacéo, interagcdo e monitoramento no microblog, possibilitando que as marcas se
tornem ainda mais fortes e criem fidelidade com seus usuarios. Em vista disso,
acreditamos que o Relacdes Publicas, assim como os demais profissionais de
comunicacgdo, devem estar preparados para atuar na Web 2.0. Entendemos que somente
aqueles que souberem atuar nesse meio serdo profissionais capazes de atender as

necessidades das organizacgoes.
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