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RESUMO

Este trabalho analisa teoricamente as transformacdes ocorridas na sociedade da
informacédo no ambito da comunicacao organizacional, desenvolvendo uma trajetéria
da internet como tecnologia da transformacdo. Ressaltamos o estudo da
Cibercultura como expressao cultural que surge com as necessidades da sociedade
atual, observada por uma 6tica que visa a comunicacao digital, enfatizando o
ambiente digital como um espaco para a troca de informacdes, no interior da
premissa da comunicacao: o relacionamento. As organizacées serdo abordadas no
trabalho por meio de um viés para a comunicacdo, no ambito digital, além das
formas tradicionais. Em relacdo as empresas aprofundaremos no consumidor dessa
sociedade do consumismo, com um olhar para a geracéo Y, intimamente inserida
nesse contexto virtual, esmiugando o modelo de consumo atual, principalmente as
relacdes de consumo com as midias sociais. Apds esse processo transformador em
que os individuos estdo inseridos no ambiente digital, pretendemos focar na
comunicacao digital corporativa, analisando a comunicacao digital nas organizacdes
no contexto da sociedade contemporanea. Enfatizamos as teorias aprofundadas nas
Relacdes Publicas, uma das principais atividades, apta para o planejamento,
elaboracao e execucao das estratégias que serao utilizadas nas midias sociais como
forma de comunicacao digital corporativa. Explicitamos o Twitter como ferramenta da
comunicagao digital corporativa, pois reafirma as teorias descritas ao longo da
pesquisa como uma das mais essenciais midias social para fidelizar o
relacionamento entre o consumidor € a organizacdo em tempo real, com um
exemplo da organizacdo Camiseteria, que se tornou um caso de sucesso nas midias
sociais; detalhamos a participacdo da empresa no Twitter e o alcance dessa rede
através de suas estratégias na comunicagao corporativa digital.

Palavras-chave: sociedade contemporanea, Cibercultura, consumidor, Relacdes
Publicas 2.0, relacionamentos e Twitter



ABSTRACT

This project analyses in theory the transformations that have occurred in the
information society in the range of the organizational communication, developing the
internet historical trajectory as a technology of transformation. We highlight the cyber
culture study as a cultural expression that emerges with the current society needs,
observed by an optic that focuses on digital communication, emphasizing the digital
environment as a space for information trade, in the interior premise of
communication: the relationship. The organizations will be approached in the project
through a channel for communication, in the digital range, besides the traditional
forms. In regards to the enterprises we will study in depth the consumer of this
society of consumerism, with a special look at the generation Y, deeply inserted in
this virtual context, describing the current type of consumption, mainly the relations of
consumption with the social medias. After this transforming process in which
individuals are inserted in the digital environment we intend to focus in the corporate
digital communication, analyzing the organizational digital communication in the
contemporary society. We emphasize the theories of Public Relations, one of the
main activities, able to do planning, to put together and execute the strategies that
will be used in the social medias as a form of corporate digital communication. We
explicit Twitter as a tool of the corporate digital communication, because it reaffirms
the theories described throughout the research as one of the most essential social
media to turn loyal the relationship between the consumer and the organization in
real time, as an example is the organization “camisetaria” that became a success
case in the social medias; we detail the participation of the company on Twitter and
the reach of this network through it's strategies in the corporate digital
communication.

Key Words: Contemporary Society; Cyber culture, Consumer, Public Relations, 2.0
Relationships and Twitter.



RESUMEN

Esta investigacién analiza, teéricamente, las transformaciones que han ocurrido en
la sociedad de la informaciéon en el ambito de la comunicacién organizacional,
desarrollando una trayectoria sobre el internet como tecnologia de transformacion.
Resaltamos el estudio de la Cibercultura como expresién cultural que surge con las
necesidades de la sociedad actual, observada desde una Optica que mira la
comunicacion digital, enfatizando el ambiente digital como un espacio para el cambio
de informaciones, en el interior de la premisa de la comunicacion: el relacionamiento.
Vamos a tratar de las organizaciones a través de un camino hacia la comunicacion
en el ambito digital, ademas de las formas tradicionales. Respecto a las empresas
vamos a profundizar en el consumidor de la sociedad del consumismo, con una
mirada para la “generacion Y”, intimamente inserta en ese contexto virtual,
detallando el modelo de consumo actual, sobre todo las relaciones de consumo en
las redes sociales. Tras ese proceso transformador en que los individuos estan
insertos en el ambiente digital, pretendemos enfocarnos en la comunicacion digital
corporativa, analizando la comunicacién digital en las organizaciones en el contexto
de la sociedad contemporanea. Enfatizamos las teorias profundizadas de las
Relaciones Publicas, una de las principales actividades, apta al planeamiento,
elaboracién y ejecucién de las estrategias que van a ser utilizadas en los medias
sociales como forma de comunicacién digital corporativa. Explicitamos el Twitter
como herramienta de la comunicacion digital corporativa, ya que reafirma las teorias
que hemos estudiado a lo largo de la investigacion como una de las mas esenciales
medias sociales para legitimar la relaciéon entre el consumidor y la organizacién en
tiempo real, con un ejemplo de la organizacién Camiseteria, que se ha convertido en
un case de éxito en las redes sociales; detallamos la participacion de la empresa en
el Twitter y el alcance de esa red a través de sus estrategias en la comunicacion
corporativa digital.

Palabras-clave: sociedad contemporanea, Cibercultura, consumidor, Relaciones
Publicas 2.0, relacionamiento, Twitter.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho é fruto de uma inquietacdo que a autora sentiu ao estudar as
novas tecnologias de comunicacdo digital nas organizacdes, pois existem poucos
estudos com enfoque tedrico pautado na sociedade da informacgao.

Os trabalhos, até o momento, sdo manuais praticos de utilizacdo das
ferramentas digitais, a maioria deles ndo aborda a trajetéria das transformacgdes que
a sociedade sofreu até consolidar nos individuos atuais.

A énfase deste trabalho de conclusao do curso foi a relagdo do consumidor
com as empresas, a fim de que o profissional consiga compreender os desejos dos
consumidores, para desenvolver planejamentos, elaborar estratégias de
comunicacao e atuar na nova comunicagao em que as organizacoes estao inseridas.

O objetivo geral da proposta do projeto foi investigar as possibilidades de
utilizagdo das midias sociais como ferramenta de relacionamento no contexto da
comunicagcao corporativa da atualidade, principalmente o novo profissional de
Relacdes Publicas 2.0, capaz de intermediar essas relagdes do novo consumidor
com as organizacdes na sociedade contemporanea.

Inicialmente reunimos a literatura cientifica especializada nas tematicas
abordadas da sociedade contemporanea, das novas relacbes de consumo, da
comunicagao digital, especialmente das Relagbes Publicas 2.0 e sobre as novas
midias sociais de comunicag¢do, entrelacando as ideias dos autores com a
perspectiva da autora, para alcancar o estudo de caso do Twitter corporativo como
modelo inovador de relacionamento com consumidor mais agil e eficaz.

Este trabalho de pesquisa discutira possiveis as causas, os motivos e as
consequéncias do relacionamento atual existentes nas midias sociais no contexto
corporativo, do consumidor com a organizacao. Portanto, o enfoque deste projeto
sdo as organizagdes contemporaneas que acreditam focar sua comunicacdo na
geracao da internet, realiza planejamentos e estratégias embasados em teorias que
envolvam a comunicacgao digital como esséncia principal da comunicacgao.

Este trabalho se baseia e verifica as teorias de autores, pesquisadores e
profissionais que estdo estudando a nova cultura, a Cibercultura, as transformacoes
da sociedade e, a sociedade da informacao, para compreender 0s relacionamentos

do consumidor com as organizacdes, mediados pela internet, por meio dos
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principais autores da area como Pierre Levy, Manuel Castells, Ricardo Nicola, André
Lemos, Zygmunt Bauman, Nestor Canclini, Chris Anderson.

O estudo enfatiza a comunicagcao digital da qual as empresas estdo se
apropriando para alcangar seus clientes, com o objetivo de fidelizacao, manutengao
do relacionamento com seus publicos.

Para isso, foi realizada uma analise, principalmente da geragdo Y. Alguns
autores afirmam que essa geragdo sofreu essas mudangas e se tornou um novo
consumidor, resultante da sociedade do consumo. Apds esse processo podemos
estudar o comportamento desses individuos para avaliar como serd o
posicionamento da organizacao perante um ambiente, o digital, que estd dominado
por essa geragao.

Entrelacamos a perspectiva dessa geracao com a analise da sociedade do
consumo, apresentando, de acordo com alguns autores, um novo modo de
consumo, inserindo os individuos no novo modelo de comunicacao, intermediada
pelas ferramentas digitais, como as midias sociais.

Abordamos, com base em autores reconhecidos, a comunicacao digital das
organizagdes na sociedade contemporanea e suas interfaces diante dessa nova
perspectiva, atrelando o profissional de Relagdes Publicas a esse contexto.

Apresentamos as definicbes de Relagbes Publicas, os conceitos e as
interligagcdes com as outras profissdes da area, alinhados a um modelo de definicao
da profissdo com o intuito de direcionar o estudo, a fim de alcangar o profissional
contemporaneo, o Relagdes Publicas 2.0, que visa enfatizar o relacionamento com
mais interatividade por parte da organizacao com seus publicos de interesse.

O profissional 2.0 consegue aliar a comunicacdo em midias tradicionais, o
posicionamento, 0s principios da organizagdo com a comunicacdo na interface
digital, ressaltando o relacionamento como a caracteristica primordial da troca de
informacgdes entre a organizagédo e o consumidor.

O trabalho apresenta as midias sociais como ferramenta das estratégias de
comunicagao digital nas organizagbes. Para caracterizar as midias sociais como
elemento primordial para a comunicacao digital corporativa, foi realizada a andlise
exploratoéria do Twitter, reafirmando os propésitos conceituados ao longo do estudo.

O estudo exploratorio deste trabalho analisa o Twitter corporativo como
ferramenta da comunicacdo organizacional, avalia as suas utilidades e funcgdes,

como o SAC 2.0, o servigo de atendimento ao consumidor de modo &gil. Além disso,
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enfatiza o Twitter como a plataforma para o relacionamento do consumidor com a
empresa em tempo real, acarretando em uma comunicacdo mais eficaz com o
objetivo de fidelizar o cliente com o0 modelo de comunicag¢ao inovador.

Como exemplo para este estudo de caso, citamos a organizacao Camiseteria,
que se tornou modelo de comunicacdo digital corporativa ao inserir sua
comunicacao no ambiente digital. Nosso enfoque foi para o perfil dessa empresa no
Twitter.

A interatividade do perfil dessa empresa no Twitter € o destaque neste caso,
pois observamos o0s comentarios, as replicagdes, as sugestoes, entre outros
assuntos abordados na midia. Ressaltamos também o estimulo por parte da
comunicacao da organizagdo com a divulgacao de informacdes, a participacdo dos
consumidores na fabricacdo das camisetas, com a criacdo e escolhas das
estampas, e a venda pelo site, entre outras formas de relacionamentos encontrados
nessa midia.

Espera-se com este projeto que os novos pesquisadores e os profissionais da
atualidade reflitam sobre essas transformacgdes que a sociedade sofreu, resultando
em um novo modelo de comunicacao, principalmente no contexto organizacional,
ressaltando as percepgdes para o Twitter como plataforma digital de estreitar o
relacionamento do consumidor com o posicionamento da comunicacdo da

organizacao, por meio do Relacdes Publicas 2.0.



2 SOCIEDADE DA INFORMACAO




A sociedade globalizada possui como uma das principais caracteristicas: a
instantaneidade das acdes, a partir da qual os individuos percebem a necessidade
de novos conceitos para entender e analisar a forma de se relacionar no mundo

contemporaneo.

A configuragdo de uma sociedade global e de novos organismos
supranacionais altera as relagdes internacionais e desempenha uma fungéo
ativa, ditando regras e ajustes aos estados nacionais. Nesse contexto séo
exigidas novas formas de comunicagdo, movidas pelas tecnologias que
impulsionam e permitem operacionalizar as grandes redes de computadores
e todo o instrumental tecnoldgico da era digital. (KUNSCH, 2009, p. 61)

A globalizagdo no contexto contemporaneo possui iniumeros fatores que
influencia nas organizagdes contemporaneas, profissionais e pesquisadores
desenvolveram modelos e formatos para uma estrutura de gestdo diferenciada e
mais dindmica. Essas caracteristicas estao interrelacionadas aos novos sistemas de
comunicagao, permitindo uma relagado entre os individuos da sociedade em tempo

real.

A organizagdo da economia e as novas formas de gestdao empresarial nos
niveis nacional e internacional alteraram a natureza do poder privado e sua
relagdo com os estados nacionais. As gigantescas corporagdes industriais e
comerciais, organizadas globalmente, tornaram-se importantes fatores
neste relacionamento. (TRIVINHO (org), 2009, p. 22)

Nas organizacébes, a globalizacdo € percebida por meio das transformacoes
nos processos das relacdes sociais, na cultura organizacional € na comunicacao das
empresas, resultando em diferentes estratégias e gerenciamentos.

De acordo com essas mudangas impactantes, simultaneamente para a
maioria das organizagdes, acdes visiveis em uma analise profunda estdo no cerne
das principais teorias da comunicacao contemporanea.

Estudiosos do novo formato de comunicagao, advindo principalmente pela
globalizagéo, destacam o surgimento de uma cultura envolvendo as particularidades
dessas transformagdes durante o processo da revolucao da informacao, originadas
dos avangcos tecnolégicos, como em  microeletrbnica, = computacao,
telecomunicacdes, radiodifusdo e optoeletronica’, resultando em profundas

transformacdes sociais e consequentemente influenciando nas organizagoes.

! Castells, 1999, p. 67.
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A revolucdo da informacdo descrita por Castells (1999) afirma que os
processos que ocorreram em mudancas profundas na sociedade sao caracteristicas
da revolucao da informacéo, que surgiram desde a primeira revolugao industrial.

A revolucgao industrial ndo era embasada em ciéncia primordialmente, porém
existia uma colaboracao da utilizagdo de informacdes, a fim de aplicar e desenvolver
os estudos existentes a atualidade.

Ha autores que ressaltam esses fen6menos na sociedade atual, como as
teorias da cibercultura, cujos principios ressaltam a tecnologia como base para as
revolugdes da informacgéao e alicerce para andlise das transformagdes que circundam

a globalizagéo.

2.1 Internet: a tecnologia da transformacao

A sociedade globalizada esta estruturada em uma nova forma de
comunicacao relacionada a plataformas e dispositivos tecnolégicos para novas
invencdes e descobertas da atualidade.

O surgimento da Internet modificou seus habitos e caminhou para uma nova
realidade. Essa ferramenta, de aglomerado de redes, permite o acesso as
informacdes e a todo tipo de transferéncia de dados, inserido em uma diversidade
de recursos e servigos, com hiperligacées e uma comunicagao instantanea.

As evolucgdes digitais tecnolégicas foram resultados de uma composicao de
estratégias militares da época, em conjunto com grande colaboragdo do meio
cientifico e de importante inovagéao critica da sociedade.

O aparecimento dessa ferramenta, como uma das primeiras redes de
computadores, deu-se em 1969, denominada ARPANET, pela ARPA (Agéncia de
Projetos de Pesquisa Avancada).

No periodo de sua criacdo, na Guerra Fria, os pesquisadores estudavam
ferramentas para atrelar as comunicacbes estratégicas sem que houvesse um
nucleo central, para ndo serem desvendados pelo inimigo. Segundo Castells (1999),
existiam varios “nés” na rede que se interligavam entre si, para que houvesse
comunicacao se um deles fosse destruido.

Apbs alguns anos o0s pesquisadores e programadores de softwares
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perceberam a dificuldade em separar as pesquisas restritas as estratégias militares
das comunicagfes na area cientifica das conversas interpessoais.

Nessa perspectiva, todas as segmentacdes utilizavam a ARPANET, como
base. Posteriormente, por volta da década de 1980, denominou-se como ARPANET-
INTERNET, em seguida sendo reconhecida como Internet, porém ainda subsidiada
pelo Departamento de Defesa dos EUA.

Apébs esse periodo ndo havia autoridade que a supervisionasse; era regida
por varias instituicbes que assumiram essa responsabilidade, no decorrer das
evolugdes da internet.

Com o progresso das organizagdes, a capacidade de transmissao de dados
nao foi o suficiente. Os envolvidos nesse processo sentiram a necessidade da
constituicdo de uma grande rede, com capacidade maior de relacdo entre os
computadores para facilitar a comunicagdo. Sendo assim, foi criado um protocolo de
comunicacao entre todos os tipos de redes, um mecanismo arduo para a época, que
se desenvolveu ao decorrer da década de 1970.

O processo de aperfeicoamento da comunicacao da rede foi desenvolvido em
um ambiente de grandes inovacdes e dinamismo, resultando na construcdo de
autonomia nas relacdes estratégicas e também no objetivo de seu surgimento.

Com a evolucédo da rede houve a constituicdo de uma cultura anarquica e
com um carater libertario, acarretando grandes progressos e transformacdes
profundas nas percepc¢des dos individuos no contexto do mundo.

Nicola (2004, p.83) analisa a internet, ndo como uma conexao de maquinas, e
destaca a necessidade de compreensdo em sua totalidade, com uma de rede de
conexao e historias, com aspectos ressaltados e criagdo de novos pequenos
mundos virtuais, aproximando a sociabilidade ao processo. De acordo com o autor,
esse sistema de redes transpassa barreiras que resultam em uma forma de cultura,

pois desperta novas visdes e percepcoes das relagdes com a sociedade.

O rompimento das barreiras socioculturais preconizado pela natureza
transdisciplinar do sistema de rede, exerceu influéncia decisiva no
surgimento de uma industria cultural e, depois dela, de uma nova cultura
digital. (NICOLA, 2004, p. 80)

O ambiente virtual proporciona um campo de relacionamentos com

caracteristicas que sao peculiares a sociedade contemporanea, constituido de novas
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formas de comunicagéo e relacionamentos. Dessa forma sincroniza a midia e o local
de convivéncia, desperta o interesse dos pesquisadores de comunicacdo ao
desvendar o territério e sua organizagéo para adquirir o ptblico multimidiatico?.

2.2 Cibercultura: uma nova cultura social

Nessa perspectiva, as teorias da cibercultura defendidas por Levy (2008), sdo
como um movimento social atrelado as técnicas e as caracteristicas que permeiam
essa nova percepcdao e atuacdo dos individuos diante da sociedade e das
organizacoes contemporaneas, desencadeando uma nova forma de cultura, um
conjunto de padrdes, crencas, conhecimentos, costumes que se distinguem
socialmente.

Os autores defendem a cibercultura como a cultura relacionada as
transformacdes que ocorrem atualmente na sociedade. Nicola (2004) conceitua
esse espaco como ciberespaco, advindo do romance de ficcdo cientifica
“‘Neuromante” de Willian Gibson. Segundo Levy (1999), no livro essa expressao
designa o universo das redes digitais, descrito como um campo de batalha entre as
multinacionais, palco de conflitos mundiais, nova fronteira econdmica e cultural.
Esse novo espaco, para Claudio Cardoso, € um conjunto de computadores
interligados entre si e também a um computador hipertextual, simultaneamente
disperso, vivo, fervilhante e ainda inacabado.

Levy (1999) definiu ciberespaco como 0 espago € a comunicagao aberta pela
interconexao mundial dos computadores e suas memérias dos mesmos.

Complementa os estudos do ciberespaco destacando a reunido das novas
sociedades da informacdo, que se auto-reorganizam em um espago sociotécnico,
baseadas em uma linguagem hipertextual de cédigos, o HTML, que consiste em
diferentes nos de texto digital.

O progresso do correio eletronico para as conferéncias eletrbnicas, as
groupwave, possuem como bases comuns, a troca de mensagens, com suas
distin¢gdes nos dispositivos eletrénicos.

O email ou correio eletrénico como é conhecido é uma das fungbes mais

utilizadas entre as essenciais para a sociedade virtual, sdo mensagens rapidas e

2NICOLA, 2004, p. 84
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servem como documento para arquivamento, ele é muito utilizado nas corporacdes
contemporaneas; porém, as mensagens ainda sdo pautadas em textos, entretanto
cada vez mais essas mensagens sado aperfeicoadas por meio de mecanismos
multimodais.

As conferéncias eletrdnicas, plataformas mais complexas com dispostitivos
sofisticados, permitem troca de mensagens entre conjuntos de individuos, sobre
tematicas determinadas, atualmente com a énfase no tema e nao nas pessoas
envolvidas.

Essas inovacdes sao devido a rede das redes, a Internet, que, de acordo com
Levy (1999), permitem o acesso a um numero de conferéncias eletronicas, e o
espaco se torna um canal de contatar as pessoas, ndo por meio de seus nomes,
identificacao tradicional, mas por posicao geografica e centros de interesses.

A possibilidade de explorar ou de modificar o conteudo de um banco de dados
por meio de gestos, uma comunicacao diferenciada e mais participativa, esta
aumentando pela evolucdo da tecnologia. Atualmente a realidade virtual pode ser
considerada como midia de comunicacdo, envolvendo o conceito de realidades
virtuais compartilhadas que simulam uma interagdo no centro de um universo fisico
tridimensional “realista”; a caracteristica do visual esta calculada de acordo com as
leis da perspectiva, além de imagens e sons e integra-se as normas de
funcionamento e capacidade de reacdo autbnoma, que podem ser textuais, como
exemplo o caso dos videogames, em que cada jogador contribui para a construcao
do universo encenado em uma personagem do jogo.

Levy (2008) ressalta seus estudos de conceitos da cibercultura para os
termos analisados com essenciais caracteristicas: a interconexao, as comunidades
virtuais e a inteligéncia coletiva.

Ao esmiucar cada principio citado, entendemos que a interconexdo €
propriamente uma conexdo, um ambiente sem fronteiras, inseridos em uma
comunicacao interativa, universal, aspecto resultante em uma mutacédo na estrutura
da comunicacao, em que evolui o pensamento de redes para um espaco envolvente.

O autor defende que os meios de informacdo ndo sdo mais encontrados em
um espaco, mas estdo situados atualmente em um canal interativo, pois é
considerado o préprio espaco.

Apoiadas nesse principio, as comunidades virtuais, segundo Levy (2003), séo
construidas sobre afinidades de interesses, de conhecimento, sobre projetos
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mutuos, em um processo de cooperacao ou de troca, tudo isso independentemente
das proximidades geograficas e das filiacdes institucionais.

Destaca ainda as relagcbes virtuais, que ndo excluem as emocbes mais
intensas, e relevam a responsabilidade individual a opinido publica no ciberespaco
atual.

Essas comunidades tém como um dos principais fatores a reciprocidade, ou
seja, se houver questdes e indagacoes, as respostas e as discussdes precisam ser
realimentadas pelos membros ativos desse espaco, surgindo um aprendizado, por
meio das mensagens existentes e dos contetdos inseridos.

A caracteristica essencial do ciberespagco é a liberdade de expressao
existente. Acredita-se que esse aprendizado adicione-se aos relacionamentos
tradicionais, de forma satisfatoria, a ser explanada a seguir.

O outro principio da cibercultura é denominado pelos visionarios da década
de 1960, de Inteligéncia Coletiva, comentada por Levy (2008) como os problemas
em questao, a uma busca pela solugédo definitiva.

A analise das novas tecnologias por meio da cibercultura, baseia-se na
inteligéncia coletiva, que entrelaca os recursos, 0s projetos e as aptidées, com a
cooperacao da imaginacao, invencao e as energias dos que estdo em conexao, com
o intuito de ressaltar as contribuicbes do sujeito e aloca-las para a coletividade.
Também pode ser considerada como uma espécie de coordenacao eficaz, umas das
hipoteses ao se constituir o projeto e a praxis da inteligéncia coletiva.

O autor ressalta que o desenvolvimento do ciberespago e o avanco das
tecnologias nao promovem a evolucao da inteligéncia coletiva, somente propicia um
campo para o seu desenvolvimento e um espaco para a interatividade, a qual é
considerada um dos aspectos essencias dessa nova realidade contemporanea.

Observa-se ainda outro principio na cibercultura: as comunidades virtuais um
meio para socializagédo, independente de seus objetivos e formas de interesse. Sua
praxis encaixa-se no modo de agir do homem atual na rede digital, nao
necessariamente com direcdo e resultados determinados, a fim de questionar e
alcangar uma solugéo.

Para Lemos (2003), a cibercultura também vincula a tecnologia a vida social
na cultura contemporanea; o conteddo é caracteristica significativa da revolucao da

informagéo.
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De acordo com uma citacao de Slack & Wise (2002) no livro de Lemos (2003,
p.480), os culturalistas ainda se recusam a enxergar a tecnologia como uma coisa,
como um caso de estudo limitado, porém ha tedéricos que impedem de pensar em
analisar o computador como uma maquina, com programas e redes e meios para se
comunicar. Os atuais especialistas observam a tecnologia e seus avangos com uma
visdo de cultura, com suas interrelagdes, seus intercontextos e um conjunto de
transformacdes em processo.

Considera essa nova cultura que se engendra uma resultante da unificacdo
da ciéncia no cotidiano dos individuos. Caracteriza assim a tecnologia como uma
emanacao da cultura, uma expansao que constitui novas formas de rela¢des sociais,
comunicacao e meios, que usufruem para a mesma tecnologia.

Levy (2008) refer-se também ao conceito de cibercultura como algo universal
e, ao mesmo tempo, como ndo autoritaria, pois se trata de fluxos de informagdes
bidirecionais, imediatos e planetarios, sem uma homogenizacdo dos sentidos,
destacando os conteudos e visdes diversas em uma rede de informagdes de forma
direta e rapida, para uma gama de pessoas que se interlacam em forma de uma
rede, de uma conexao por meio da internet, plataformas e dispositivos e aplicativos
digitais.

O movimento social e cultural que o ciberespago propaga, um movimento
potente e cada vez mais vigoroso, ndo convergente sobre um conteudo
particular, mas sobre uma forma de comunicagdo nao midiatica, interativa,
comunitaria, transversal, rizomatica. (LEVY, 2008, p. 132)

Nessa perspectiva, a cibercultura se constitui em um novo espaco de
sociabilidade; geram-se formas distintas de relacionamentos, com novas regras e

normas individuais as caracteristicas do modelo de cultura tradicional.

2.3 A esfera digital na sociedade contemporanea
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Os avancos tecnolégicos despertam os interesses para estudos aprofundados
e discussoes, relacionando um maior envolvimento social da tecnologia da
sociedade contemporanea, na cultura atual e no setor econémico vigente.

A tecnologia da informacéao, analisada dessa perspectiva, pode ser explicitada
como uma transformacdo da sociedade, uma mudanca cultural impactada na
economia, na politica e na cultura, denominada como a revolugao da informacao.

De acordo com Castells (1999, p.43), “a tecnologia é a sociedade, e a
sociedade nao pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas
tecnoldgicas”.

Observa-se a sociedade contemporanea com uma nova visao, ressaltando o
aspecto chave para uma transformacao histérica que esta ocorrendo na atualidade.
As revolugdes tecnolégicas ocorreram em pontos estratégicos do globo, como
consequéncias dos pensamentos das transformacdes da estrutura da sociedade. As
invencdes e os avancgos tecnoldgicos foram pioneiros no Vale do Silicio, nos Estados
Unidos, e disseminados pela cultura de inovacgao, pela liberdade dos movimentos da
década de 1960.

Com essas agdes, pensamentos e questionamentos fervilhando em uma
velocidade frenética, é inevitavel que as relacdes da sociedade se modifiguem e, ao
longo do tempo, pautem-se por novas ferramentas, plataformas e dispositivos
tecnolégicos, refletindo uma visado diferenciada de comunicagao e resultando em
estratégias diferenciadas das tradicionais de atuacao na sociedade.

As consequéncias que ocorreram e continuam impactando a sociedade
contemporanea foram analisados por De Masi (2000), que discutiu as interelacdes
existentes entre os periodos e suas relevéncias, concluindo que as caracteristicas
da sociedade atual, como as rupturas e as profundas mudangas no modo da
organizagdo social, sdo os reflexos da industrializagdo e da evolugdo das
tecnologias, 0 que acarreta uma sociedade denominada como pos-industrial.

Em uma analise do contexto atual, a sociedade pds-industrial destacam-se as
universidades, os institutos de pesquisa e as organizagcdes como importantes atores
sociais para a civilizagdo atual. Nessa perspectiva a familia se torna uma estrutura
fragil, uma caracteristica que engendram as transformacdées no modo de pensar e
agir dos individuos, na maioria das vezes, imperceptiveis aos préprios individuos.

Ha estruturas para que a sociedade se impulsione para as novas relacoes de

mercado, novas formas de comunicacdo e adquira novos habitos de acordo com o
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novo modelo de individuos, observados pela geracéo Y, os nascidos a partir de 1980
a 1999.

Os individuos dessa geracao foram criados no contexto das transformacdes
tecnoldgicas e estao neste momento na vida adulta, influenciando uma nova visao,
pois estdo extremamente informados, antenados e enérgicos com as invencoes
tecnoldgicas; porém esbarram em um obstaculo: ainda ndo sabem o poder dessas
transformacgdes ao lidar com o potencial das informagdes de que dispoem.

A geracdo em debate foi bombardeada por informacdes e evolucdes, por
meio das tecnologias disponiveis que se adaptaram facilmente a novos disposititivos
e receberam as informacgdes instantaneamente, sem fronteiras, com acesso a todo
tipo de conteudo, inclusive os que possuem o direito controlado pelos proprietarios,
mediados pela tecnologia.

O enfoque dessa sociedade tornou a informacéo irrestrita, ilimitada, gerindo,
para alguns individuos, o conhecimento. Contudo, modificou as estruturas e
alicerces da comunicacado. Por essa perspectiva, os novos valores, verdades e

visdes estavam surgindo para formar a sociedade vigente atualmente.

Fazer questionamentos constantemente, demonstrar ansiedade e
impaciéncia em quase todas as situagdes, desenvolver ideias e
pensamentos com superficialidade, buscar viver com intensidade cada
experiéncia, ser transitorio e ambiguo em suas decisdes e escolhas — essas
sdo algumas das principais caracteristicas atribuidas a Geragcédo Y.
(OLIVEIRA, 2010, p. 63)

Os comportamentos que caracterizam a geracao advém da necessidade de
reconhecimento, da escolha por padrées informais e flexiveis a extrema
individualidade e constante busca por criar uma rede de relacionamentos.

Um dos aspectos chaves é o paradoxo observado na geracao Y, pois toda
essa gama de tecnologias disponiveis desenvolveu jovens mais individualistas e nao
com pensamentos coletivos; percebe-se isso nas agdes profissionais € no avango da
competitividade econb6mica e profissional, gerando uma necessidade em
compartilhar sua vida por meio das redes sociais, fato que sera conceituado a
seqguir.

O desenvolvimento das conexdes via internet resultou em uma sociedade

mais conectada e com anseios para estabelecer relacionamentos, pois as fronteiras
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sdo0 menores que em outras geragdes, aumentando-se a amplitude por meio de sites
de relacionamentos que possuem indices altissimos de adesdes diarias.

Dessa forma, periodos de revolugcdo, como a observada com a revolugao da
informacé&o, caracterizam-se por constantes mudancas nos paradigmas, trazendos
resultados desafiadores e acarretando oportunidades inéditas.

Apo6s o século XX, observou-se uma grande transformagéo, principalmente
relacionada as tecnologias, porque o ciclo de vida dos aparelhos tecnolégicos era
maior que o ciclo de vida humana, porém isso se inverteu nos Ultimos anos e
acarretou uma inversao significativa. Os avangos estdo superando o ciclo de vida
dos individuos e desenvolvendo novidades tecnolégicas constantemente, devido a
necessidade de suprir as acdes humanas a fim de proporcionar mais facilidade de
acesso as informacdes na rede.

Além disso, emergem o conhecimento e a inteligéncia como fatores
essenciais para as matérias primas e os meios de producado, como relacdes e locais
de trabalho que se tornaram mais vulneraveis pelo fato de as atividades serem
realizadas online.

Essa nova visdo de mundo caracterizou diferentes relacbes de trabalho,
surgindo novos meios para os locais de trabalho, reconhecendo-se o virtual como o
ambiente disponivel a um canal com seus publicos de interesse, utilizando-se
diversas plataformas e dispositivos a serem esmiu¢cados para a comunicagao da
sociedade da informacao.

Em relacdo a comunicacdo mediada pelos novos canais advindos da
tecnologia, podemos ressaltar a interatividade e a participacao ativa do beneficiario

de uma transacao de informagdes.

A possibilidade de reapropriacdo e de recombinagdo material da mensagem
por seu receptor € um parametro fundamental para avaliar o grau de
interatividade do produto. (LEVY, 1999, p. 79)

Se fizermos uma retrospectiva nas midias realgcando a caracteristica
“‘interatividade”, destacamos como uma das primeiras plataformas de “telepresenca”
o telefone: proporciona o didlogo, a reciprocidade, a comunicacao mediada pela voz;
na televisdo, a midia € diferenciada por meio de sons e imagens interligadas, assim
representa uma forma de interatividade limitada, pois o conjunto de recursos dessa

midia nao oferece a producdo do conteddo ou mesmo a preferéncia da
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programacao, ja que sao oferecidas programacgdes por meio de uma segmentacao
dos assuntos tratados, por canais e horarios diferenciados.

Por outro lado, com o surgimento da internet os sistemas online permitiram
uma maior interatividade, na maioria ilimitada, principalmente por ser uma midia
navegavel, capaz de programar sistemas que oferecem o acesso, compartilhado e a
distancia, a documentos e fontes de informacédo. Espacos de trabalho fazem com
que se aproxime a comunicacdo por meio do virtual e também por agentes de
softwares que permitem filtrar informagdes e os mecanismos de buscas.

Levy (1999) classifica o grau de interatividade de uma midia ou de uma
plataforma de comunicagéo por meio de algumas variaveis, como: as possibilidades
de apropriacdo e de personalizacdo da mensagem recebida; a reciprocidade da
comunicacéao; a virtualidade, que é definida pelo calculo da mensagem em tempo
real em funcdo de um modelo; e a implicagdo da imagem dos envolvidos nas
mensagens e a telepresenca.

As midias digitais estao se proliferando, por meio dos avancos tecnolégicos,
dessa forma proporciona novos dispositivos de comunicagdo, os pesquisadores da
area percebem a necessidade de modelos de comunicacao mais diferenciados que
as teorias de comunicacao tradicional, essas teorias ndo conseguem analisar com
profundidade a comunicagdo da sociedade contemporanea, pesquisam e estudam
novos métodos e novas teorias que envolvdo esses novos modelos de

comunicagao.

A interatividade assinala muito mais um problema, a necessidade de um
novo trabalho de observagéo, de concepcéo e de avaliacdo dos modos de
comunicagado, do que uma caracteristica simples e univocal atribuivel a um
sistema especifico. (LEVY, 1999, p. 82)

Portanto, percebemos que a comunicacdo por meio do virtual possui mais
caracteristicas que promovem a interatividade do que a comunicagéao telefénica. Ao
analisar a mensagem, destaca-se a multifuncionalidade da comunicacéo virtual para
as modalidades que essa midia pode proporcionar na transmissdo de mensagens,
COmo imagens e sons, que sao as pecas-chave da comunicagao.

Além disso, essa nova cultura, com diferentes paradigmas e novas relacoes
sociais, foi transmitida para as relagées corporativas, modificando dessa forma o

comportamento das relacées e da comunicacao organizacional.
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2.4 Organizacoes em redes ha sociedade contemporanea

No contexto organizacional, os avancos tecnologicos e as transformacdes no
ambiente corporativo foram estudados por alguns teéricos por meio da trajetoéria de
organizacao das empresas, resultando no comportamento observado atualmente em
organizacdes contemporaneas.

Em uma retrospectiva, o modelo organizacional de pequenas e médias
organizacbes é dominado, em relacdo as tecnologias € em alguns casos aos
departamentos financeiros, por empresas de porte maior, que decidem as agdes de
estabelecer relacées em redes com outras empresas, segmentadas por nichos de
mercado e empreendimentos cooperativos.

De acordo com Castells (1999), o exemplo de uma rede produtiva € o modelo
“Benetton”: a organizacdo originou-se de uma pequena empresa familiar na Itélia e
opera com sua extensdo em franquias espalhadas pelo mundo para a distribuicao de
seus produtos, através do rigido controle da matriz, por meio de uma central que
recebe informacdes online de todos os pontos de distribuicdo e controla o estoque, a
escolha das tendéncias em relacdo ao modelo, formas e cores dos produtos de sua
marca. Esse modelo também é aplicado na producgdo, criando suas pecas em
pequenas empresas no pais de origem e em outros do Mediterraneo, como a
Turquia.

Esse tipo de organizagdo em redes é uma forma intermediaria de
arranjo entre a desintegracdo vertical por meio dos sistemas de
subcontratagdo de uma grande empresa e as redes horizontais das
pequenas empresas. E uma rede horizontal, mas baseada em um conjunto
de relagbes periféricas / centrais, tanto no lado da oferta como no lado da
demanda do processo. (CASTELLS, 1999, p. 219)

Por causa das condigcdes de imprevisibilidade resultantes da rapida e
constante transformacdo tecnolégica, impactando também na economia, as
organizacbes comecaram e continuam a realizar mudancas em seus modelos
organizacionais, que consequentemente transformaram sua comunicacéao, algo que
sera analisado posteriormente.

As caracteristicas desse novo modelo observado nas empresas, segundo

Castells (1999), sao: a hierarquia horizontal, a organizacdo em torno do processo e
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nao isoladamente nas tarefas, o gerenciamento em equipe, a mensuracdo pela
satisfacdo do cliente, a recompensa com base no desempenho da equipe, a
maximizacdo dos contatos com os fornecedores e clientes, a informacao, o
treinamento e o retreinamento dos colaboradores de toda a empresa.

A globalizacdo originou uma economia global que necessita de novas
configuragdes para atuar nesse cenario, caracterizado pelo aumento de novos
concorrentes, que usufruem das novas tecnologias e capacidades relacionadas a
reducdo de custos. De acordo com o autor, as organizagdes tiveram de se tornar
preferencialmente mais eficientes que econémicas.

Os métodos para abranger os beneficios disponiveis pelas flexibilidades da
rede precisaram se tornar uma rede e assim dinamizar cada elemento de sua
estrutura interna, caracterizando-a como uma empresa horizontal, podendo
posteriormente até se descentralizar e concorrer entre si dentro de uma logica global
em comum.

Castells (1999) afirma que as novas estratégias em que as empresas estao
inseridas nao foram consequéncias automaticas da transformacdo tecnoldgica,
porém algumas precederam o surgimento das novas tecnologias da informacéo,
como é o caso da maioria dos métodos utilizados pelas organizagcdes japonesas e
norte-americanas que destacavam a conscientizacdo de seus funcionarios,
relacionando-a com a rigidez das culturas corporativas tradicionais, que resistem a
flexibilidade das mudancgas profundas.

O aspecto importante na década de 1980, as empresas comecaram a
crescerem rapidamente, estendendo para filiais, as transformag¢des na gestao
organizacional foi admiravelmente intensificada pelas novas tecnologias de
informacgao, por meio de seus softwares, plataformas e dispositivos.

A capacidade das empresas de pequeno e médio porte de estarem
conectadas em redes, entre si e com as de grandes portes, também foi advinda das
tecnologias, pois 0 “horizonte” das redes se tornou global.

Portanto, devido a essas percepcdes da utilizacdo das redes pelos novos
modelos de organizacdes € que houve a evolugcao dos computadores pessoais e da
rede mundial de computadores, a internet e sua difuséo.

Atualmente, destaca-se no setor empresarial o segmento de software como
um dos mais rentaveis, para a producdo de informacao, fato que moldara os
processos de producdo e gerenciamento dos préximos anos, devido a caracteristica
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organizacional; a utilizag&o flexivel e interativa de computadores por meio do virtual.

Bar e Borrus demonstraram em varios importantes trabalhos de pesquisa
que a tecnologia das redes de informagao teve um tremendo progresso no
inicio dos anos 90 devido a convergéncia de trés tendéncias: digitalizagdo
da rede de telecomunicagdes, desenvolvimento da transmissdao em banda
larga e uma grande melhoria no desempenho de computadores conectados
pela rede, desempenho que, por sua vez, foi determinado por avangos
tecnologicos em microeletronica e software. (CASTELLS, 1999, p. 231)

O autor cita que os sistemas interativos de computadores até o periodo eram
limitados as redes locais; assim os sistemas tornaram-se operacionais em redes
remotas, e o novo paradigma computacional foi considerado uma “computagcéo
cooperativa”, independente da localizagdo dos envolvidos.

Essas evolugdes de tecnologias, a partir da década de 1990, resultaram em
processos mais flexiveis de gerenciamento, producéo e distribuicdo com interacoes
virtuais, inclusive com compartilhamento entre organizacées distintas e seus setores.

Com a difusao da internet e a popularizacao da banda larga, as organizacdes
se pautaram em redes de comunicacao rapida, como Intranets e Extranets para
facilitar a interacao entre si e com os clientes; porém, era necessario que a empresa
estivesse capacitada para a implantacdo dessas e de outras caracteristicas
inovadoras para forma de organizacao.

Diester Erns, por sua vez, demonstrou que a convergéncia entre as
exigéncias organizacionais e a transformagéo tecnolégica estabeleceu a
integracdo em redes como a forma fundamental de concorréncia na nova
economia global. As barreiras que impediam o acesso aos setores mais
avancados, como o eletrénico e o automobilistico, elevaram-se, dificultando
extremamente a entrada de novos concorrentes sozinhos no mercado e até
reduzindo a capacidade das grandes empresas para abrir novas linhas de
produtos ou inovar os préprios processos de acordo com o ritmo da
transformacéo tecnolégica. (CASTELLS, 1999, P.232)

As redes possuem como uma das principais caracteristicas servir como filtros,
jd que em seu nucleo novas oportunidades sao constantemente criadas, e em seu
exterior as rapidas mudancas das empresas necessitam estar em uma unidade

operacional entre a crise organizacional e as transformag¢des desenvolvidas pela
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evolugdo dos mecanismos tecnoldgicos.

Devido a globalizagdo, os pesquisadores intitulam as organizacbes que
possuem essas caracteriticas descritas anteriormente, como empresas em rede.

Os conceitos atribuidos resultam em algumas funcionalidades, como a
conectividade, a capacidade da interacdo da comunicagdo sem um ruido, falhas
entre seus membros, a coeréncia entre os interesses comuns das finalidades da
rede e de seus sistemas.

Conforme discutido anteriormente, a sociedade do conhecimento ou
sociedade da informacéao reflete em consequéncias também nas empresas, obtém
sucesso por meio da geracao de conhecimento e do processamento de informacdes
com rapidez e eficiéncia, principalmente proatividade para encarar as mudancas da
sociedade e transforma-las em estartégias para a comunicacao da sua organizacao.

A medida que os objetivos se transformam em consequéncia & mudanca
sociocultural, tecnolégica e institucional, o destaque das empresas se restringe para
a inovagao organizacional.

Essas questdes entrelacam-se com as ideias de Levy (2000), baseando-se
nas tecnologias intelectuais que exteriorizam, amplificam e modificam a quantidade
de funcbes cognitivas humanas: a memdria, a imaginagdo, a percepgao e o
raciocinio, por meio de plataformas virtuais como hiperdocumentos, arquivos,
simuladores, captores de telepresenca e realidades virtuais, novas formas de acesso
a informacao e novos estilos de raciocinio e de conhecimentos, caracterizando em
um espaco do saber.

Levy (2000) ressalta que essas ferramentas ndo surgiram para a substituicao
do homem, e também para a inteligéncia artificial, como alguns teéricos definem,
mas para a promocado de saberes coletivos e das potencialidades sociais e
cognitivas dos individuos, a fim de gerar seu desenvolvimento e disseminacao. A
caracteristica que é essencial € o saber coletivo, como produto de redes com o
objetivo de realizar fungdes com eficiéncia e rapidez em relacio as transformagdes

ocorridas na sociedade contemporanea.

O principal projeto arquiteténico do século XXI sera imaginar, construir e
organizar o espaco interativo e mével do ciberespago [..]. Talvez seja
possivel, entdo, superar a sociedade do espetaculo para abordar uma era
pdés-midia, na qual as técnicas de comunicagao servirao para filtrar o fluxo
de conhecimentos, para navegar no saber e pensar juntos, em vez de
carregar consigo grandes massas de informacgéo. (LEVY, 1999, p. 25).
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Na ética organizacional, os atores da comunicacao produzem uma gama de
sentidos que pode uni-los ou mesmo separa-los. De acordo com Dolbeau (2004),
cada palavra, cada acao da comunicacgao é estimulo para uma rede heterogénea da
organizacdo e colabora para a renovacao da topologia da rede, reafirmando os
principios da interatividade de Levy (1999).

A comunicagao organizacional na sociedade contemporanea se baseia nas
caracteristicas de desterritorializacdo, sem fronteiras e com o redimensionamento de
termos de tempos e espaco, ocasionados pelas ferramentas tecnoldgicas. Dessa
forma a comunicacdo potencializa a informacao para a construgcdo de “coletivos
inteligentes” segundo Levy (1999), ou seja, a informacgao se justifica a medida que
colabora para a resolugdo dos problemas e circunstancias em crise organizacional,
pois 0os modelos tradicionais ndo bastam para suprir as novas concepcoes
organizacionais.

Contudo, em um modelo organizacional, ao invés de hierarquizacao vertical
por meio de pirdmides, analises das empresas sdo redesenhadas em uma
organizacdo como espacos de conhecimentos emergentes, abertos, continuados,
em fluxos nao-lineares, auto-organizados, segundo a missao e a visao da empresa,
regulamentados no plano estratégico organizacional, que sao os aspectos que

ocupam uma posigao singular e principalmente evolutiva.



3 CONSUMO NA INTERNET




A andlise deste capitulo sera as relagbes de consumo dos individuos,
principalmente da geracdo Y, com as organizacdes. De acordo Bauman (2008) a
sociedade do consumismo e aprofundaremos nos entraves que ocorreram em
relagdo com o surgimento da internet,

Os entraves estao ligados a resisténcias e a evolucao da nova relacao social
intermediada pela nova gestdo da comunicacao organizacional que influenciara a
sociedade como um todo, redimensionando as percepcgdes, significados e

comportamentos.

3.1 A geracao Y influenciada pelo virtual

De acordo com Oliveira (2010), a geracao dominante na internet € a geracao
Y, formada por aqueles que nasceram de 1980 a 1999, e atualmente estdo na vida
adulta, em plena juventude; expressa estar em fase de transicao, por isso sera a
analise do estudo. Dessa forma séo os individuos que estdo inseridos nas redes em
conexao e contribuem macicamente para a evolucao da internet e da comunicacao
digital.

Essa geracdo usufrue da tecnologia para todas as atividades de sua vida,
especialmente para obter mais, manter e intensificar os relacionamentos, em
diversos aspectos, sem uma comparacdo em relacionamentos profundos e ou
superficiais nessa discussao.

Ressaltamos para o fato de que tedricos discutem as principais formas que
esses jovens usam, cada vez mais, de conexdes virtuais para se relacionarem, com
altos indices de acessos a sites de relacionamentos, em comunicadores
instantaneos, assunto que sera esmiucado no capitulo seguinte, assim como
também celulares, embora ndo seja o foco do projeto.

Uma das essenciais observacgdes acerca dessa tematica é a ansia que
percebemos nessa geracdao pelo mundo virtual. Por estarem conectados, criam
cédigos proprios e agem segundo seus proprios modelos, disseminados pelo mundo
em tempo recorde em comparagdo as outras geracdes, devido a facilidade
promovida pela internet.

Esses jovens, segundo Oliveira (2010), sdo extremamente carentes de
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valores, de afeto real, devido as circunstancias citadas anteriormente, que podem
ser alcangados por “didlogos verdadeiros”, para uma negociacao de expectativas.
Anseiam por referenciais baseados nos valores e se distanciam de julgamentos,

regras e normatizagoes.

Figura 1: Desenvolvimento da Geragcao Y

Fonte: OLIVEIRA, 2010, p.87.

Na figura, destacamos a diminuigdo dos controles externos e o aumento das
caracteristicas que circundam a maturidade do individuo, como as atitudes, os
resultados, as significacdes e os valores. Essa representacao demonstra a redugéao
das expectativas referentes aos controles, ressaltando a atencdo para os
significados das decisdes, ressaltamos os resultados e as consequéncias que serao
proporcionadas no futuro.

Devido a revolucéo da sociedade, as transformacgdes ocorridas terdo sentido
nas bases e estardo relacionadas aos sentimentos e emocgdes dos individuos.
Assumiu-se um crescimento do homem muito interativo em relacao as geracdes
anteriores, pois se desenvolveram em ambientes mais conturbados, desafiadores, e
se aventuram em jogos multimidias, entdo € muito relevante para eles estarem em
constante conexao com os aparelhos eletrénicos, e simultaneamente, com as
pessoas.

Nessa perspectiva, esses individuos consideram todo tipo de relacionamento
um processo de “integracdo”, dando maior importancia a cargos, posicoes e status
social. E algo intimamente relacionado com o social e a sociabilidade, gerindo um
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espago para a comunicagao.

Assim como os jovens da Geracao X ndo conheceram 0s lares sem energia
elétrica, geladeira e televisdo, os da Geragdo Y nao conseguem conceber o
mundo sem computadores, celulares e internet. (OLIVEIRA, 2010, p. 106)

s

E uma grande oportunidade para as organizagdes aproveitarem as
caracteristicas dessa geracao que atualmente se destaca na sociedade, que, de
acordo com Oliveira (2010), valoriza mais os relacionamentos, a conexao € a
integracdo com as pessoas, pois desejam respostas diretas, objetivas e exigem de
seus responsaveis, pais e gestores uma transparéncia diferente das observadas
anteriormente.

A sociedade aproveita os avancos das maquinas e dos softwares para
inumeras transformacdes tecnolégicas que principalmente auxiliam na comunicagao
interpessoal para a manutencdo de vinculos de afetividade que poderiam se
desgastar com o tempo e a distancia entre os envolvidos. Essas inter-relagdes
maximizam a evolugdo tecnoldgica e concomitantemente potencializa as relacoes
entre os membros, podendo ser virtuais.

A comunicacdo advinda dessa geracao € perceptivel de diversas maneiras,
por meio do estilo de vida, da linguagem, das roupas, que sdo as expressdes de
suas convicgdes transmitidas em informacdées. O mesmo ocorre na comunicacao
virtual, em que essas caracteristicas sdo perpassadas para as plataformas digitais,
algo que sera detalhado no capitulo posterior, como forma de expressar seu ponto
de vista e seu modo de vida.

O elemento importante do qual as organizacdes estao se apropriando, para
elaborar suas estratégias no ambiente digital, é a caracteristica dos jovens gostarem
de participar e se envolverem em coisas novas e diferentes, transcedendo o limiar
da ousadia. As organiza¢des inovam o modo de fazer a comunicagao e testam com
estes jovens, a fim de avaliar os resultados advindos das novas tecnologias da
informacao.

Nesse contexto, para Nicola (2004) o sistema digital ndo constitui somente
mais uma midia, mas um espaco sociotécnico, onde a desterritorialidade se faz
presente e 0os usuarios ndo sao so ciberleitores, mas cibercidadaos, que promovem
discussdes e questionamentos dentro das redes a fim de desenvolverem novas

informacdes e consequentemente novos conhecimentos coletivos.
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Outras geracOes estdo se inserindo cada vez mais nessa realidade, e
encaram o desafio de manuseio dos novos aparelhos eletrénicos e da linguagem
renovada utilizada na internet para também estarem conectados na sociedade da
informacgao, que é extremamente competitiva e selvagem pela ética organizacional.

Em relacdo aos anseios desses jovens, independentemente da linha de
pensamento do autor, estudiosos consideram como mais aplicavel a teoria de que o
sonhar é processo do homem, Unico e intransferivel, sem compreensado de sua
profundidade e dimensao.

Nesse limiar, as organizacbes se apropriam dessas teorias para estimular
padroes de sonhos e desejos em objetos comercializados. A comunicacdo das
empresas pesquisa maneiras de embalar os produtos e servicos anunciando-os
como um objeto de desejo, destacando os aspectos de influéncia dos clientes e
consumidores.

De acordo com Bauman (2008), a instabilidade dos desejos, a insaciabilidade
das necessidades e a somatéria da nova tendéncia ao consumo instantaneo se
baseiam na liquidez do ambiente, considerado como liquido-moderno insustentavel

a um planejamento, um investimento e armazenamento a prazos maiores.

Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem
novas necessidades e desejos; o advento do consumismo augura uma era
de “obsolescéncia embutida” dos bens oferecidos no mercado e assinala
um aumento espetacular na indistria da remogéao do lixo. (BAUMAN, 2008,
p.45)

As tecnologias permitiram que as midias, principalmente a internet, mascarem
essas atitudes empresariais devido as transformacbes da prépria visdo da
sociedade. As midias estimulam a sociedade do consumo e estabelecem padrdes
prontos com sonhos elevados, assim se tornam influenciados com algumas decisées
impulsivas e incompreensiveis porque buscam satisfazer a realizacdo dos sonhos
produzidos no imaginario do individuo.

Os individuos que vivenciam as mudangas instantaneas estdo acostumados a
nao criarem expectativas duradouras e se apropria de projetos com prazos menores
e imediatos. De acordo com Bauman (2008) apud Stephen Bertman definiu essa
cultura atual como a “cultura agorista” e também cultura “apressada” em uma

representacdo do modo de vida dos individuos, inserindo as teorias de apreensao
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dos fendmenos por meio da cultura liquida — moderno do consumismo, assunto que
sera debatido a seguir.

Contudo, os sonhos dessa geracdo se alteram em uma velocidade frenética
influenciada pelas circunstancias em que vivenciam a atualidade. Seus individuos
estdo se preparando para um mercado que exige o aperfeicoamento desses
servicos e mecanismos tecnoldgicos inéditos, para suprir as necessidades que estao
por vir.

Além disso, o0 método que vigorava e se destacava no desenvolvimento dos
individuos das geracdes anterioress era o método cartesiano, que colaborou para a
filosofia ocidental alicercar o modelo socioeconémico atual, que direciona o0s
relacionamentos sociais e organizacionais.

Porém, para a sociedade da informacado, a expansao do conhecimento
valoriza a concepcao de ideias, de sugestdes e de opinides distintas socialmente e
dentro das organizacbes, avaliadas pelos resultados mensurados a partir da

inovacao.

Elaborar ideias esta diretamente relacionado a construgdo de pensamentos
abstratos, na qual as prioridades estao nas possibilidades [...] Associando o
virtual e o abstrato como conceitos gémeos das “possibilidades” e ndo da
realidade, do futuro e ndo do presente, identificaremos uma conexdo
singular. O virtual pode assumir condi¢gbes tao verdadeiras quanto o real. O
virtual ndo é oposto ao real, é oposto ao atual. Como ainda ndo existe, o
virtual é apenas “uma possibilidade de ser”, enquanto o atual ja é.
(OLIVEIRA, 2010 p. 121).

Os jovens dessa geracao dedicam a maior parte do tempo em atividades
virtuais, como jogos eletrénicos, plataformas de relacionamentos e dispositivos para
aparelhos eletrénicos, conhecidas como conexdes cognitivas, com a utilizacao de
um método diferente, difuso.

Portanto, os modelos de gestao preestabelecidos estdo se tornando arcaicos,
perdendo sua eficacia, pelas profundas mudancas nessas novas geragdes, que
reagem de maneira inovadora as premissas sedimentadas nos padrdes tradicionais.
Atuam de maneira mais arrogante, irreverente e imediata, promovendo habilidades
diferentes, atitudes inéditas e uma facilidade em se adaptar a novas situagdes que
nao se observava em geragdes anteriores.

A sociedade percebeu que as circunstancias, os aparelhos eletrénicos, as
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tecnologias e até mesmo as relacbes sociais estdo se tornando obsoletas, e
apresentam preocupacdo com o0s processos de transferéncia de valores e
significados. Na era das conexdes, buscamos uma maior flexibilizacdo dos conceitos
e uma incessante adaptacao ao novo cenario atual.

As oportunidades da conexdo em rede e principalmente de visdes de
mercado estdo na matriz de relacionamentos, como o posicionamento das
organizacoes em atingir esse publico.

[...] 2 agdo educativa desses jovens e permite o surgimento de cenarios de

relacionamento entre as geragdes que facilitam o fluxo de orientagéo e a
transferéncia de valores de vida. (OLIVEIRA, 2010, p.135)

Compreender os métodos e as convicgdes, que tornaram distintos os
relacionamentos entre as pessoas no século XXI, € um dos aspectos essenciais
para a comunicacao e gestdo organizacional. Essa sociedade tem caracteristicas
Unicas e esta em plena efervescéncia, transfigurando-se a cada inovacao, a cada
tecnologia avancada, a cada novo habito, a cada novo produto lancado e servico
diferente disponivel.

3.2 O modelo de consumo na Internet

As organizacdes estdo percebendo que precisam discenir os mercados e
alcancar a segmentagéo em nichos, algo esmiucado pela teoria da Cauda Longa de
Anderson (2006) no topico a seguir.

Para a analise da geracdo como consumidores, as bases serdo de Bauman
(2008), que define o consumo pelo conceito mais contemporaneo como uma
condicao, um aspecto permanente e irremovivel, sem limites temporais ou histéricos,
considerado como um elemento intrinseco da sobrevivéncia biolégica.

Os tipos de consumo descritos no processo historico sdo apresentados como
uma renovacdo da dimensdo anterior, pois, nessa perspectiva, a continuidade
parece ser a norma e o modelo de rupturas e transformacdes revolucionarias,
consideradas quantitativas pelo autor, que necessita da abrangéncia do dinamismo
do modo de ser e estar do individuo no mundo em que vive.

De acordo com Canclini (2008) a definicdo que analisa o consumo é o
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conjunto de processos socioculturais que realizam a apropriacdo e os usos dos
produtos, e € relevante a funcédo do consumidor e seu repertorio cultural relacionado
com a aquisicdo do bem de consumo. Entdo, o nivel de conhecimentos acerca do
produto e as influéncias sofridas pelo meio em que estd inserido serédo
determinantes para suas escolhas no momento da decisdo pela compra.

O consumo como uma estratégia se torna uma mola propulsora das
atividades em busca individual do melhor preco, da promo¢ao que mais se encaixa e
da elevacgao para status mais altos.

Essa ruptura no padrdo e na dindmica € designada de “revolucao
consumista”. Com a passagem do consumo para o consumismo, quando adquirir
produtos ou servicos se tornou importante para a sociedade, a situacdo de
experimentar tais sentimentos novos se tornou a base de sustentacdo da economia
de mercado.

O método que sera detalhado para andlise é o da “sociedade de
consumidores”, apresentada por Max Weber como “tipos ideais”. Sdo mecanismos
cognitivos indispensaveis que estimulam os aspectos da situacao social, enquanto
oculta outras caracteristicas consideradas de menor relevancia para o modo de vida
individual. Sao as ferramentas para avaliar a realidade socioeconémica.

Nesse contexto, os integrantes dessa sociedade sdo considerados as
préprias mercadorias, e essa relevancia os tornam membros do grupo. Essa
apropriacdo propulsiona o consumismo, designando como uma mercadoria de
venda a preocupacao da situacao, na maioria das vezes inconsciente.

Em outra ébtica, € a representacdo da sociedade que reafirma um estilo de
vida e uma proposta de consumo que abdica das opc¢des culturais. Compilam-se as
definicbes de consumismo gerando a representacédo; um tipo de disposicao social
advindo da reciclagem dos costumes, vontades, habitos, desejos e anseios
humanos cotidianos, permanente e a fim de tornar o principal objetivo propulsor da
socidade. Sintetiza o consumismo, um aspecto da sociedade, em consumo,
caracteristica dos homens como individuos, quando se torna o elemento-chave da
sociedade de produtores.

Em uma trajetéria histérica, de acordo com Bauman (2008) a sociedade de
produtores; o principal modelo da sociedade soélida da modernidade destaca o
ambiente do desejo humano como confiavel, ordenado, regular, transparente e,
como prova disso, duradouro, resistente ao tempo, uma credibilidade em longo
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prazo, o autor destaca para a logica do consumo dos bens nao imediatos,
preservados a permanecerem intactos, porém essas caracteristicas existentes na

sociedade ndo se encontram nos individuos de hoje.

No caminho que conduz a esta, o desejo humano de estabilidade deve se
transformar, e de fato se transforma, de principal ativo do sistema em seu
maior risco, quem sabe até potencialmente fatal, uma causa de disrupgéao
ou mau funcionamento. Dificilmente poderia ser de outro jeito, ja que o
consumismo, em aguda oposicao as formas de vida precedentes, associa a
felicidade nao tanto a satisfacao de necessidades, mas a um volume e uma
intesidade de desejos sempre crescentes, 0 que por sua vez implica o uso
imediato e a rapida substituicao dos objetos destinados a satisfazé-la.
(Bauman, 2008, p. 44)

A transposicdo da sociedade de produtores para a de consumidores foi um
processo gradativo, porém uma oportunidade estratégica dos comportamentos
limitados para uma autonomia particular do individuo. Considera-se uma qualidade
para o sujeito, que sera mais ativo em suas agdes e decisoes, relacionando-se com
a autoafirmacao e liberdade de escolhas.

O individuo se desenvolveu ao longo do século XX trazendo consigo as
transformacdes da sociedade liquido-moderna, em relacdo aos consumidores nao
ciclicos e nao linear.

A énfase da sociedade do consumidor é no reconhecimento das
necessidades, a busca incessante de informagdes, para depois o consumidor avaliar
as propostas e definitivamente realizar a compra, e posteriormente ird designar se
as expectativas foram supridas pelo produto adquirido.

As caracteristicas relevantes dessa era sao o impulso de adquirir e juntar, a
necessidade de descarte e de substituicdo. Os mecanismos e plataformas que
apresentarem problemas ou mesmo falhas sdo abandonadas e nao reformuladas
para serem utilizadas novamente, sdo substituidas por outros modelos mais
sofisticados, com mais habilidade e que produzam maior efeito.

Na gestdo do marketing de uma organizacdo os enlaces que precisam ser
destacados sdo: aproveitar todos os processos da decisdo do sujeito pelo seu bem
de consumo, despertar estimulos de desejo e calcar com bases em plataformas de
relacionamento que subsidiem as relacées do consumidor com a empresa, conforme
as estratégias esmiucadas no capitulo posterior. Contudo, as fases em que o
individuo se encontra no processo decisério sdo subjetivas, podendo sofrer
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influéncias a todo o momento por forgas externas.

Para Bauman (2008) os sentimentos de felicidade ou sua auséncia derivam
de esperancas e expectativas do sujeito, assim como habitos aprendidos, e tudo
isso tende a diferir de um ambiente social para o outro.

Para Chanlat (1996), o ser humano e a sociedade na qual esta inserido
produzirdo uma representacdo do mundo que lhe conferem a significagédo, definindo
as significagdes dos sujeitos influenciados pelo ambiente. Dessa forma, a sociedade
da informacao se correlaciona com as decisdes do individuo.

Uma das peculiaridades da sociedade de consumidores é o valor desse viés
“vida feliz” para os individuos, todos os produtos terao que satisfazer esse viés, para
o autor Bauman (2008) € o Unico periodo da histéria da humanidade que se
prenuncia a felicidade terrena no momento atual, ressalta a caracteristica do
imediatismo e nao tolera a infelicidade, sendo alcangar esse sentimento é destinado

a punicao e a compensacao do emocional.

Assim, quando os objetos dos desejos de ontem e os antigos investimentos
da esperanga quebram a promessa edeixam de proporcionar a esperada
satisfagdo instantdnea e completa, eles devem ser abandonados — junto
com os relacionamentos que proporcionaram um “bang” nao tao “big”
quanto se esperava. (Bauman, 2008, p.51)

Em relagao organizacional, a busca da felicidade como mote dessa sociedade
€ comumente utilizada nas campanhas de marketing e designada ao processo do
“fazer coisas” ou de sua “apropriacao” para a “remo¢ao” para a economia da era do
consumismo, 0 que impulsiona a compra, descartando as premissas de estagnacao,
suspensao, e destaca o foco de uma nova rodada de compras.

Com a finalidade de atender a essa nova demanda é essencial oferecer
mecanismos inovadores motivacionais, de orientacdo e monitoramento de
comportamento humano. Dessa maneira, os fundamentos sdo 0s excessos e 0
desperdicio em relacao aos produtos e produtores.

As organizagcbes necessitam expandir sua massa de inovagdes
constantemente, pois para manter a economia consumista e o acréscimo de
produtos inéditos, com efeitos diferentes dos anteriores, € preciso extrapolar a meta
de acordo com a demanda estabelecida.

Para essas acdes destacam-se alguns processos, 0s produtos e servicos que
serdo criados e ou descobertos por agéncias de pesquisa para chegar a investir nas
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aplicabilidades do produto, e outros pela velocidade de producédo de novos produtos
sao descartados antes de sua vida util.

Na acirrada competicdo pelo mais escasso dos recursos — a atengéo e
potenciais consumidores -, os fornecedores de pretensos bens de consumo,
incluindo os de informacdo, buscam desesperadamente sobras néo
cultivadas do tempo dos consumidores, qualquer brecha entre moemntos de
consumo que possa ser preenchida com mais informacao. Esperam que
alguma parcela da multidao anénima situada na extremidade receptora do
canal de comunicagdo, no curso de suas buscas desesperadas pelas
informacgdes das quais nép precisa, mas que os fornecedores desejam que
absorva [...] (BAUMAN, 2008, p.55)

3.3 As relacoes de consumo com as midias sociais

Com o advento das novas tecnologias houve mudancas significativas na
sociedade sociocultural e na economia comprovadas pelas discussdes anteriores.
Essas transformacdes, como habitos, consumo e modo de vida fizeram com que
individuos estudassem plataformas e canais que tornassem a internet muito mais
interativa que os préprios sites, engessados, estaticos.

Atrelados a evolucdo da tecnologia, estudiosos em engenharia de software
desenvolveram midias interativas, o que resultou no compartihamento de
informacdes pessoais com énfase nos relacionamentos sociais e suas nuances.

A mudanga de cultura de massa para a cultura de nicho é considerada uma
caracteristica dessas transformacodes, ocorridas principalmente no periodo da
popularizacdo da internet e do avango das novas tecnologias. Atualmente ndo se
designa massa para um grupo de pessoas com mesmos interesses, pois cada
individuo possui suas particularidades e suas idiossincracias e demonstra
diferentemente suas expectativas e anseios na sociedade.

Hoje, nossa cultura é cada vez mais mistura de cabeca e cauda, hits e
nichos, instituicdes e individuos, profissionais e amadores. A cultura de
massa ndo deixara de existir, ela simplesmente se tornard menos

massificada, E cultura de nicho j& ndo serd tdo obscura. (ANDERSON,
2006, p.180)

Nessa perspectiva, especialistas analisam o mercado € comprovam que 0
mercado de massa, cada vez mais rapido, esta se tornando mercado de nicho.
Conforme o termo utilizado por Anderson (2006), esse mercado se converte em

massa de nichos, reafirmando que a expressdao “massa”’ ndo se encaixa mais na
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sociedade contemporanea, pois 0s sujetos sdo heterogéneos.

Essa massa de nichos sempre existiu, mas, com a queda do custo de
acessa-la - para que consumidores encontrem produtos de nicho e produtos
de nicho encontrem consumidroes-, ela, de repente, se transformou em
forga cultural e econémica a ser considerada. (ANDERSON, 2006, p.6)

O mercado se modificou, e os produtos inseridos nele também. Os
profissionais sentem a necessidade de renova-lo, assim os produtos para o mercado
de nicho sdo de empresas que estdo iniciando no mercado em uma industria
emergente. Entrelacam-se profissionais e amadores, pois, com a disseminacao
digital na Internet, os individuos podem produzir e disseminar os conteudos na rede,
competindo com grandes organiza¢des do mercado.

O consumo globalizado promove conexdes estéticas e comportamentos com
outros individuos, até de outros paises, € 0 meio, a internet, permite que o contetdo
se alastre com dimensdes catastréficas.

A cultura de nicho por Anderson (2006) € analisada por meio da teoria da
cauda longa; define que a economia vigente e a cultura atual se atentam para
énfase em hits, produtos e mercados da tendéncia dominante, no topo da curva do
gréafico criado para determinar a venda do produto ou servico de sua empresa, da
demanda estabelecida, e segue em direcdo a quantidade de nichos ou na cauda de
demanda.

Cauda longa é nada mais que a escolha infinita. Distribuigdo abundante e
barata significa variedade farta, acessivel e ilimitada — o que, por sua vez,
quer dizer que o publico tende a distribuir-se de maneira tdo dispersa
quanto as escolhas. (ANDERSON, 2006, p. 179)

As caudas do grafico de mercado, apresentadas posteriormente em figuras,
foram analisadas e comecam com milhdes de nichos e influenciam individuos para
as escolha de vendas agregadas. Na avalicdo profunda, os mercados possuem
nichos que se confrontam com os conhecidos hits, mas na atualidade encontram
mais nichos em propor¢ao exponencial, a medida que as plataformas de producéo
séo de custos muito baixos, com a facilidade de difusdo e de buscas para encontrar
produtos especializados.

Atualmente as organizacdes conseguem oferecer uma maior variedade de
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produtos, porém ndo é a peca-chave para manter estreita a demanda, de acordo
com a teoria da cauda longa, explicitada a seguir, elas precisam do auxilio de
ferramentas que proporcionem uma busca apurada por produtos de nicho a fim de
atender as necessidades individuais, resultando em uma cauda do grafico do
mercado, denominada longa pela teoria da cauda longa.

A cultura da teoria da cauda longa é explicitada em trés forcas sintetizadas
nas palavras de Anderson (2006, p.50) “Faca, divulgue e me ajude a encontrar”. Ao
esmiugar essa expressao, caracteriza-se a primeira fase como a democratizacao
das ferramentas de producado, e ressalta-se que quanto maior a oferta de bens,

maior sera a cauda do grafico para analisar o mercado.

Figura 2: Grafico da 12 forca da teoria da cauda longa

Forca 1: Democratizacao das ferramentas de producdo

Resultado: Maior oferta de bens,
o que alonga a cauda.

Fonte: ANDERSON, 2006, p.52

No caso, com surgimento do computador pessoal houve a substituicado das
maquinas de impressao, dos estudios de producdo de filmes e musicas, porque
atualmente os conteldos sao produzidos de modo caseiro e a difusdo é realizada
por meio da internet, com ferramentas especializadas para o profissional amador
produzir conteddo a um menor custo. Dessa forma, a internet recebe publicacido de
imagens, fotos, videos, textos em plataformas digitais sociais, como Youtube, Flickr,
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Picasa, blogs, entre outros, conteldos que concorrem com 0s produzidos por uma
organizacao.

A segunda grande forca desta teoria é a reducao dos custos de consumo a
partir da fase anterior explanada, pelo simples fato de os individuos produzirem os
conteudos que irdo publicar na internet, o que reafirma a transformacao ocorrida
entre o mercado e o consumidor. E desenvolvida uma forma mais interativa de
reconhecer os préprios consumidores como produtores de conteldos, na maioria
das vezes utilizando as plataformas e dispositivos produzidos pelas empresas com

énfase no relacionamento social.

A internet simplesmente torna mais barato alcan¢ar mais pessoas,
aumentando efetivamente a liquidez do mercado na cauda, o que por sua
vez, se traduz em mais consumo, elevando efetivamente o nivel da linha de
vendas e ampliando a area sob a curva. (Anderson, 2006, p.53).

Figura 3: Grafico da 22 forca da teoria da cauda longa

Forca 2: Democratizacao das ferramentas de distribuicao

Resultado: Maior acesso aos nichos,
0 que fhorizontaliza a cauda

e

Fonte: ANDERSON, 2006, p.53

O autor apresenta o destaque para a terceira forca: a interseccédo entre a
oferta e a demanda: os consumidores se tornam capazes de encontrar seus
produtos de desejos e as necessidades serdo supridas, como nos casos citados
pelo autor das empresas de busca Google e Itunes, organizacbes que

desenvolveram mecanismos de buscas especializadas na internet.
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Figura 4: Grafico da 32 forca da teoria da cauda longa

Forca 3: Ligacdo entre oferta e procura

Resultado: Deslocamento dos negdcios
dos hits para os nichos

—
e

Fonte: ANDERSON, 2006, p.53

As organizagdes precisam estar atentas e encarar essa realidade como uma
oportunidade de crescimento, mapeando 0s processos que 0s consumidores tracam,
a fim de estar em todas essas midias com suas campanhas de marketing,
alinhando-as com a teoria do modelo de consumo explicado anteriormente. Os
individuos procuram reduzir os custos de buscas e ndo gostam de perder tempo
com essa fase para uma possivel compra, via internet ou nao.

As organizagdes contemporaneas estdo aproveitando essas mudancgas no
modo de pensar dos consumidores para realizarem suas campanhas de marketing e
relagdes publicas nas midias, especialmente nas midias sociais, as plataformas de
relacionamento que serdo esmiugadas no préximo capitulo.

Por meio da avaliacdo do autor, os consumidores atuam como “guias
individuais” no momento que expressam suas opinides na internet, especialmente
sites de vendas, nos blogs pessoais, com comentarios em outros blogs, sobre
produtos e servicos, facilitando as buscas por mais informagdes, impulsionando a
demanada para os nichos de mercado.

Outra caracteristica interessante descoberta pelo autor sdo os diélogos,

relacdes que permeiam um assunto sobre produto e servigo, e fazem com que, em
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grupo, as preferéncias sejam consideradas mais diversificadas que os planos
tradicionais de marketing. E se forem encorajados pelas empresas, virtual ou real,
exploram em conjunto as discussées sobre os produtos. Essas situacdes sao
comuns atualmente nas midias e na internet.

A economia digital esta gerando novos mercados. E, finalmente, a capacidade
de explorar a inteligéncia dispersa de milhdes de consumidores para que as pessoas
encontrem o que lhes é mais adequado, fenbmeno que estd determinando o
surgimento de todos os tipos de novos formadores de preferéncias.

Estao iniciando as discussdes da visdo em que 0s consumidores se tornaram
parceiros, principalmente na internet. O papel do consumidor teve uma abrangéncia
significativa, porque se tornaram produtores e emissores de conteudo. Pode-se
alcancar o sucesso de uma marca por meio de informacdes externas a organizagao
e também pode ocorrer o contrario, com a destruicdo da imagem e reputacdo de um
produto, ou até da empresa.

A internet tem promovido uma crescente interagdao social nos Ultimos anos,
principalmente em plataformas especializadas para o relacionamento social, o que
faz com que se mude significativamente o papel dos individuos na forma com que se
relacionam com os produtos e marcas, estimulados pela facilidade de acesso a
informacéo e a rapida disseminacao das opinides. Foram gerados estudos, artigos e
teses, que tentam defender novas gestdes organizacionais que estdo sendo criadas
e transmitidas para a comunicacdo, com a visdo do consumidor como parceiro e
peca fundamental para a criacdo e execucdo de planejamentos de marketing e
publicidade.

A partir da difusdo dos conteudos nas midias sociais, como blogs, Orkut,
Facebook, Twitter e outros, que serdo detalhados no capitulo posterior, as
informacgdes sédo repassadas e disseminadas em tempo real com efeito exponencial,
a partir da mudanca de sociedade da informagao por meio da internet.

As empresas estdo se renovando e estdo atuando como autores e
colaboradores dessas opinides, apds monitorar seu consumidor. Relacionam-se
harmonicamente interagindo o mais rapido possivel, descartando o intermédio de
midias tradicionais que realizam a relagdo com o cliente, além de atuar diretamente
com o consumidor final, suprindo ansiedades em tempo real, fortalecendo a
satisfagédo do cliente e a realizagdo da compra.

Através da cultura de nichos, os grupos de consumidores de um segmento de
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mercado sao tratados individualmente, pois comecam a perceber a visdo explicitada
anteriormente, de que as pessoas sao heterogéneas e preferem ser tratadas
diferentemente.

Os especialistas nessa area desenvolveram softwares para mapear esses
publicos, monitora-los e segmentar sua campanha de acordo com seus interesses,
preferéncias e convicgcbes, e cada vez mais se aperfeicoam para atender as
necessidades que se remodelam a cada momento na sociedade de consumidores
atual.

Na sociedade liquido-moderna denominada por Bauman (2008), os grupos
sociais sdo substituidos pela expressdo “enxames”, que significa a unido de
individuos por um determinado assunto ou interesse. Porém, possuem algumas
caracteristicas especificas, pois os individuos se relinem, se separam e se unem
novamente por uma ocasido ou por outra, sdo direcionados por relevancias e séao
atraidos por tematica mutante e moveis, dependendo de sua preferéncia
momentanea.

Os enxames sao coordenados sem uma figura de lider; as unidades se
elegem como liderancas para serem seguidas, e ndo sado considerados equipes,
pois desconhecem a divisdo de trabalho. E a “soma” das partes envolvidas, cada
uma delas com uma forca propulsora. Nao ha cooperacdo, mas somente uma
proximidade fisica, e também nao ha especialistas, pois possuem a capacidade de
auxilio a outros elementos para completarem suas finalidades.

Um dos principais aspectos da sociedade de consumidores esta vinculado
com os grupos frageis, que favorecem o0s enxames pela rapida formagcdo e
dissociagao. Relacionada com o consumismo, essa fungado é, na maioria das vezes,
solitaria, pois a atividade do consumo ndo emerge de vinculos duradouros, mas
consegue manter enxames, 0S quais se reconhecem pela ocasido, € mesmo assim
sdo relagdes frageis.

Transpondo esse modelo para as midias sociais, plataformas que promovem
a publicidade por dispositivos de relacionamentos, Bauman (2008) encara as
comunidades, grupos formados nessas redes, como enxames, distintamente de
grupos tradicionais, pois desenvolvem as caracteristicas essenciais dos enxames

descritos por Bauman (2008).
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CORPORATIVA DIGITAL
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A comunicacado corporativa € influenciada constantemente pela sociedade
contemporanea, discutida anteriormente. A comunicacao traz consigo os alicerces
do novo modelo de consumidores e as novas tecnologias, e desse modo sofre uma
grande influéncia nos processos de planejamento estratégico da organizacao e sua
atuacao nas midias.

O avanco da tecnologia permitiu que novas plataformas de comunicacao
fossem incorporadas as organizacées contemporaneas e simultaneamente nao
resistissem as tranformacdes comportamentais, geradas pela geracdo Y; as
empresas se apropriaram velozmente dessas plataformas e servigos tecnolégicos, e
atualmente percebemos um reflexo na comunicacao organizacional, de uma forma
renovada da que atuava no século XIX.

Essas transformacdes impactaram e ainda continuam promovendo influéncia,
diretamente nas atividades dos profissionais de comunicacdo. Ressaltamos os
paradigmas nos quais o comunicador contemporaneo se aflige com a compreensao
do processo comunicacional, que se modifica no ritmo acelerado, com a utilizacéao e
com sua rapida obsolescéncia. Uma das principais funcbes desse comunicador €
agregar valor a essas plataformas de comunicacdo e apresentar a sociedade a

inovagcao no processo de comunicacao.

4.1 A comunicacao digital corporativa na sociedade contemporanea

Nesse cenario, com a incorporagcdo das novas tecnologias nas gestoes
organizacionais, o desafio do profissional & transpor essas inovacgdes para a
comunicagao interna e externa da empresa. Porém, na maioria das vezes, 0s
profissionais e pesquisadores da area percebem um processo gradual e lento,

diferentemente do ritmo em que as transformacdes ocorrem na internet.

Em resumo, temos atualmente na cena organizacional um protagonismo do
bindmio simbidtico informacdo — comunicacdo gravitando em um novo
espacgo “universal totalizante” de regras préprias e também simbiético — o
ciberespago. Podemos dizer, portanto, que a comunicagao organizacional
fica potencializada pelas tecnologias digitais, assumindo um importante
papel estratégico de integracdo de discursos e de complexificagdo dos
processos, exigindo-se uma postura planejada de forma sistemética para o
seu sucesso. (CORREA, apud KUNSCH, 2009, p. 318)
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As trocas de informagdes envolvem multimidias, por mensagens textuais, por
imagens e/ou videos e de formas multimodais, geradas pelas inovacoes
tecnoldgicas, desenvolvidas rapidamente nos dias de hoje, como o aperfeicoamento
de aplicativos, dispositivos e ferramentas para melhorar a compreensdo das
mensagens transmitidas entre seus emissores e receptores.

O processo de comunicacao digital nas organizacées se apropriou de uma
importante caracteristica, de acordo com Kunsch (2003) de um composto
comunicacional, inclui a comunicagao interna, a comunicacdo mercadolédgica e a
comunicacao institucional.

Nessa linha de pensamento corporativo, é essencial tracar um planejamento
estratégico de comunciacao, para nao se restringir somente a um site na internet, e
internamente uma comunicacdo baseada por e-mails, o correio eletrdnico; senao,
serdo visdes reducionistas para um plano de comunicagao digital na organizagao.

A comunicacao digital corporativa tem suas nuances, e cabe ao profissional
analisar os publicos envolvidos, para discernir se a empresa tem a necessidade de
inserir planejamento de comunicacao digital. Por exemplo, em corpora¢cées em que
a comunicagao interna é realizada boca-a-boca, por meio de murais, pois seus
funcionarios trabalham em galpbes manuseando maquinarios em sua jornada de
trabalho, essa comunicacao nao se efetivara pois os funcionarios ndo tém acesso as
informacdes.

O caso teria o0 mesmo efeito em uma organizacdo que optar por utilizar a
comunicagéao digital por um site de relacionamento com o cliente, se o consumidor
alvo for da geracdo baby boomers, nascidos de 1945 a 1960; eles ndo possuem
caracteristicas de consumidor online, entdo ndo serdo campanhas de comunicacao
eficazes, pois ndo atingirdo seu publico de interesse.

Nessa perspectiva, nem todo processo comunicacional de uma organizacao
serd digital, também nem sempre serd viavel a tecnologia digital de informacao na
proposta de comunicacado da organizacao.

O profissional precisa analisar profundamente os seus publicos de interesse,
a visdo e missao da organizacao, entre outros, envolvendo as trés vertentes da
comunicacao (organizacional, institucional, e mercadolégica), para integrar a gestao
da organizacdo, depois realizar o planejamento e direcionar as agdes que serao

executadas na comunicag¢ao corporativa dessa organizagao.
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Figura 5: O modelo de comunicacao digital integrada

Fonte: KUNSH, 2009, p.322

Essa figura descreve os publicos, que serdo as bases para o planejamento da
comunicacéao digital corporativa integrada e ao mesmo tempo eles também serdo o
foco da comunicacao organizacional, que precisa necessariamente estar atrelada a
esses departamentos e setores, para gerar e executar as agcoes nas midias digitais
da organizagao.

O planejamento de comunicagéo engloba o layout, design, a base de dados, a
arquitetura da informacao, e também a usabilidade e a hipermidia das plataformas, a
fim de alcangar os objetivos da maneira mais eficaz possivel. Essas caracteristicas
precisam estar no planejamento, pois sdo consideradas formas de se comunicar
com o cliente e com o consumidor; por isso destacar essas caracteristicas pode
parecer algo superficial para os profissionais de comunicacéo, porém no projeto de
comunicacao final esses aspectos sao essenciais para que a interpretacdo da
mensagem seja favoravel, de acordo com os interesses relacionados ao produto e
também com os principios organizacionais e mercadolégicos.

O modelo que ressaltamos como adaptavel para o ambiente digital e para o
contexto organizacional envolve duas etapas de desenvolvimento: o posicionamento

estratégico e a constituicao dos espacos — informacao.
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Uma especialidade peculiar, estritamente associada a disposicdo coerente
de informagdes numa certa ordem que obriga o utilizador a percorrer um
conjunto especifico de informagdes de “caminhos”, se quiser concretizar um
determinado consumo de informagéo corporativa. Ora, a nossa tese no
ambito desta temética — consiste em considerar esta espacialidade (que, de
agora em diante, passaremos a designar por “espago-informagédo”) como
sendo a expressdo de uma territorialidade (que, de agora em diante,
passaremos a designar por “espago — informagéo) como sendo a expressao
de uma “territorialidade corporativa” cuja especificidade é virtual. Tal
expressao desenvolve-se paralelamente as mensagens institucionais que
sao explicitamente transmitidas nas diferentes paginas que constituem um
site corporativo e sdo suportadas pelas mais variadas materialidades
expressivas (imagens, palavras, sons, grafismos, animagbes etc.) O
“espago — informacao” é uma realidade cuja ponderacao é incontornavel
quando se analisam os sites promocionais das organiza¢des que se
encontram patentes na internet. (CAMILO apud CORREA, 2009, p. 330. In:
KUNSCH, 2009)

Na pratica, as definicbes de Camilo definem o espaco — informagédo como o
ambiente virtual e ressaltam a permanéncia da informagdo na internet. Entédo, o
modelo de comunicacao digital corporativa adaptavel para cada empresa possuira
esse aspecto, e o posicionamento estratégico estara delineado no planejamento
estratégico.

No processo de planejamento, o formato, a plataforma e o dispositivo digital
utilizado para apresentar ao publico os conteddos, os principios e as conviccoes da
organizagao, por meio do virtual, dissociam-se em trés “espacialidades”, trés areas
subdivididas pela autora Corréa (2009). A “area viva” refere-se ao agrupamento de
informacdes e as mensagens que representem os valores, tangiveis e intangiveis e
a identidade da organizacdo. A area de significacdo representa a maneira de
ordenar e apresentar suas mensagens e inclui a hierarquizagdo da navegacao, a
ordem dos menus, a identidade visual compativel com a missdo e visdo da empresa.
E as funcionalidades sao os links, downloads, sistemas de busca e arquivamento de
informacdes.

Essa segmentacdo € necessaria ser incluida na gestdo da comunicacao
digital das organizacGes, para aplicar no blog corporativo, fotolog, mensageiro
instantdneo, nas areas de comunidades, podcast, videocast, nas pecas de email
marketing e no uso do correio eletrénico para marketing direto.

Em relacdo ao Marketing, as Relagbes Publicas e a Publicidade na
comunicagcdo digital da organizagcdo devem estar alinhadas aos setores de

tecnologia da informacao, a fim de desenvolver treinamentos com os colaboradores,
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principalmente os que manuseam essas plataformas digitais, em diferentes niveis
operacionais. Esse também é um tdpico para ser inserido no planejamento de
comunicagao.

Nas organizacdes que estédo inseridas no ambiente virtual, a abordagem mais
direta para a comunicacao digital corporativa € a conceituagédo, a integracdo da
comunicacao digital e a gestdo organizacional da empresa através de plataformas,
de portais corporativos, da criacdo de blog, midias sociais. Essas ferramentas
também serdo utilizadas para o marketing de promocdo de uma campanha
especifica, langcamento de um produto, reposicionamento de uma marca, ou pode

ser utilizada para informar as politicas de responsabilidade social da organizagao.

Construir uma estratégia de comunicagéo digital, integrada ao plano global
de comunicacdo corporativa representando a cultura, os propositos e os
publicos de uma organizagdo no cendrio contemporaneo das ambiéncias;
objetivando o estabelecimento de um processo comunicacional
fundamentado em hipermedialidade, interatividade e multimedialidade; e
disponibilizando tudo isso por meio de um grid de sistemas e ferramentas
especificas para a ambiéncia digital requer uma gestdo complexa.
(CORREA apud KUNSCH, 2009, p. 333)

No ambiente corporativo digital a comunicacao precisa ter o viés voltado para
avaliar, segmentar os leitores, dos que encontram sua marca pela acdo dos
“‘enxames”, que poderdo se tornar consumidores e diferenciar dos consumidores
fieis a marca, além de serem utilizadas para elaborar estratégias diferenciadas para
cada tipo de usuario, por exemplo, campanhas e promocdes para motivar um
relacionamento permanente a sua organizagao.

No contexto de reafirmar o relacionamento dos consumidores com as
organizacoes, para Costa (2010) marca é a soma intangivel dos atributos de um
produto: seu nome, sua embalagem e precgo, sua histéria, sua reputacao e a forma
como € anunciada, alinhamos ao posicionamento de outros autores, que defendem
o principio basico da comunicacéo; o consumidor. Principalmente para as Relagdes
Publicas a caracteristica primordial; o publico, a definicdo se alinha a definicao de
Costa (2010) a fim de conquistar e fidelizar o relacionamento com seu publico de
interesse.

Atualmente, ap6s pesquisas na area de comunicacao digital voltada para
empresas, os estudos de Corréa (2009, p. 332) definem os principios a serem
tracados para a presenca digital da organizacdo. Sao elas; plataformas de
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disponibilizagéo e visibilizagdo da organizagao na internet, como websites, intranets,
portais corporativos, hot sites, sistemas de publicacdo de conteudos.

Contém também ferramentas para a criacao e desenvolvimento do contetudo
das mensagens, como o hipertexto e hipermidia, infograficos, imagem, iconografia
estatica ou em movimento, fluxos de audio e video e as ferramentas de criagéo e
desenvolvimento de interagcdes, como trocas e transagdes, com busca inteligente,
personalizacdo do usuario com o conteldo, sistemas de conversas instantaneas,
féruns e armazenamentos de dados.

Nesse principio, ainda se encontram as ferramentas de criagdo e de
manutencdo de relacionamentos, entre comunidades de interesse, os grupos de
discussao, aplicativos coletivos, como as midias sociais, inserido nos sistemas de
gestdo de conhecimento, sistemas de aprendizado e treinamentos.

Parte integrante da comunicacao organizacional, o marketing tradicional era
constituido pela propaganda e suas interfaces. O receptor de suas campanhas eram
as massas, e as técnicas se pautavam na interrupcao do individuo para prestar
atencdo em suas mensagens publicitarias. E o caso da televisdo, uma midia de méo
Unica, a comunicacao da empresa para o consumidor; ndo ha um retorno contrario,
somente pelos contatos via SAC (servico de atendimento ao consumidor).

A profissdo de Relacgdes Publicas, area que terd destaque nesse estudo, sera
defendida posteriormente como uma das mais aptas para a elaboragdo e execucao
de estratégias para as novas tecnologias, principalmente as midias sociais como
ferramenta corporativa, reafirmando o potencial dessas midias como meio para o
relacionamento de mao dupla, interativo, entre a organizacao e o consumidor. As
caracteristicas do profissional resultardo no profissional capacitado por estudar e
interpretar como esséncia da comunicagao; os relacionamentos.

Na atualidade a difusdo das novas tecnologias, principalmente com a
interatividade, fez com que o consumidor adquirisse caracteristicas diferenciadas,
com maior participagao no processo comunicacional das organizagoes, discutidas no
capitulo anterior. De acordo com alguns autores que defendem a passagem da
comunicacdo de um para todos, para a comunicacdo de todos para todos,
observamos o processo da comunica¢do de um modo bidirecional.

Nessa perspectiva, 0 marketing, visa atender as necessidades do consumidor
e compreender seus anseios, e utiliza teorias e ferramentas para aproximar o

publico com a organizacdo, a fim de alcangar seus objetivos. Essa definicdo do
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marketing € atrelada ao elemento primordial das Relagdes Publicas: os
relacionamentos; dessa forma as estratégias sdo alinhadas e as éareas sao
integradas para o profissional exercer o planejamento, o diagnostico e a execucao
da gestdo organizacional da comunicacao corporativo, no ambiente virtual ou no
real.

As Relacgdes Publicas, o Marketing e também a Publicidade e Propaganda na
maioria das empresas estao fragmentadas, realizadas por setores e departamentos
separados, com estratégias e critérios distintos, elementos que dificultam a
integracdo da comunicacao, a fim de estreitar as relagdes internas existentes para
alcancar os objetivos da organizacao.

No século XX, em uma organizacao, a maioria das equipes de profissionais
de Relagdes Publicas dedicava-se macicamente a midia. As atividades eram
relacionadas com a realizagdo de releases e 0 envio a reporteres, editores e
contatos da midia. Atualmente, sdo estratégias insuficientes para atingir seus
publicos de interesse de maneira eficaz.

Contudo, a comunicacao possui como principio a transmissao da mensagem
por diversos canais a fim de alcangcar o publico de interesse da melhor forma
possivel; por isso a midia tradicional é muito importante no processo da
comunicacdo. Porém, as estratégias que eram utilizadas nas organizacdées sao
ineficientes, bombardeavam as informacdes para uma massa, no entanto essas
mensagens ndo alcancam o obijetivo, por isso o autor Anderson (2006) denomina
como mercado de nicho, descrito anteriormente; esse tipo de mercado necessita de
modelos de comunicacao dirigida, especificamente para cada consumidor, de
acordo com os interesses, 0s desejos e anseios.

Nesse contexto, como sinal da transformacéo para o mercado de nicho e para
os setores verticais, observamos que o aspecto chave é contar histérias; contos para
a midia, para blogueiros, para os produtores de conteudo da rede de computadores;
por meio de storytelling, método de publicidade que anuncia o produto, servigco e
organizacao por meio de histérias, contos e fabulas, uma técnica extremamente
nova e que o atual marketing se apropriou, despertando um interesse maior entre os
consumidores, os individuos se sentem estimulados pelo sentimento de empatia
com a histéria da propaganda veiculada.

No processo de avaliacdo e mensuracdo dos resultados, os especialistas
ainda estdo pesquisando, testando e experimentando programas, softwares que
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rastreiem os caminhos e chegam aos resultados do consumido. Esses estudos
estdo sendo realizados em corporagcdes e desenvolvendo modelos de gestao para
alcancar eficientes agdes de comunicacéao.

Um das diversas funcbes que o profissional de Relagdes Publicas pode
desenvolver em relacdo ao seu publico, como governo, fornecedores, clientes e
midia, é atuar no mercado com o monitoramento e mensurag¢ao dos resultados. Na
midia tradicional, o clipping reune todas as informagdes que foram difundidas na

imprensa por varios formatos, imagens, textos, videos e audios.

4.2 A comunicacao digital corporativa; as midias sociais

A popularizagdo da internet como um meio disseminador de informacdes
modificam as organizagdes, que se deparam com novas regras de comunicagao
com um viés digital, transformando as acbes de marketing, propaganda e
publicidade e de relagbes publicas, pois a énfase sera o relacionamento direto com
seus consumidores.

E um canal de oportunidades para atingir diretamente um nicho de
compradores, com mensagens direcionadas, a um menor custo para a empresa,
baseado em um mercado de via de mao dupla, pois disponibiliza um contetdo util
que o consumidor precisara para sanar uma duavida, questionar um produto, ou
mesmo sugerir uma ideia de utilizacdo ou funcionalidade para o produto e para os

lancamentos de novos produtos e servigos.
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Figura 6: Quadro com os riscos de se trabalhar com conteudo gerado

por usuario.

Pontos de atencdo Risco Solucdo

Direitos autorais — contetido | Violacdo dos direitos | Termo de autorizacdo e

inserido por terceiros podem | autorais;  pagamento  de | originalidade de conteudo.

violar direitos de imagem. indenizac&o.

Contetndo ofensivo — | Processo criminal, | Criar um mecanismo de

xingamento, racismo, | fechamento das operacdes. denuincia de contendo

pedofilia, trafico de drogas. improprio.

Como controlar contetido | Perda de  controle no | Instituir mediadores para

publicado no site? contetido do site ao crescer | monitorar o contetido e contar

muito. com mecanismos de

deniincias da propria
comunidade.

Como atestar a qualidade e a

Contetdo de baixa qualidade.

Criar sistema de reputacdo

autenticidade do conteudo? dos usuarios.

Criar sistema de pontuacio de
contetdo, rankings.
classificacdes, votagoes.

Mudanca de foco: de editores
para mediadores.

Muita informacdao irrelevante.

Baseado em MUNIZ, 2008.
Fonte: TERRA apud CHAMUSCA; CARVALHAL, p.111.

by

No contexto da internet 2.0, em relagcdo a interatividade resultante do
ambiente digital, as normas, as regras, as ferramentas e as teorias da comunicacgao
se inovaram. A partir desse momento os profissionais estdo encarando uma nova
comunicacao digital corporativa por meio da difusdo da internet.

O ambiente digital possui uma abrangéncia global e muito mais veloz que os
outros canais. A comunicacado digital propde novas interpretagdes e definigdes,
dessa forma, a fim de atender mercados de nichos distintos, por meio de
plataformas digitais, como as midias sociais, sites, e ferramentas de buscadores
personalizados, integram a comunicacao corporativa da organizagao, de acordo com
o publico alvo, ressaltando os interesses dos individuos para determinar qual midia a
empresa ira participar e promover sua comunicacao.

Entendemos que, a partir da extensdo da rede, a interacdo dos individuos
passou a superar, inclusive, as barreiras geograficas, sendo que na éarea da

comunicacao essa tecnologia representou uma nova revolucao, a popularizagao da
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internet.

Nesse contexto, pesquisadores e programadores veém a necessidade da
utilizacdo dessas midias sociais além do canal do site da midia, desenvolvem
ferramentas e dispositivos para conexdo movel, estendem a conexao dessa midia
além do computador, para celulares e Ipad. Os profissionais de comunicacao
analisam esse fendbmeno como um mercado de nicho que estd em emergente
crescimento.

Reafirmamos a teoria da comunicacdo entre os setores, as ferramentas, as
estratégias com os publicos no ambiente virtual e com o ambiente real, com as
midias tradicionais, a fim de alcancar maiores possibilidades de estratégias de
relacionamentos eficazes com os publicos de interesse.

A insercdo das plataformas digitais na comunicacdo da organizacdo né&o
resulta, necessariamente, em uma comunicacao eficiente e um aumento nas vendas
de seus produtos; as organizagdes precisam atualizar constantemente suas midias,
pois a rede esta em intensa renovacgao e é aperfeicoada a cada instante.

Os usuarios desejam conhecer novidades sobre a empresa, sobre o0s
produtos e servicos, e anseiam um relacionamento rapido, de acordo com a
linguagem da internet, desenvolvido por meio do marketing de relacionamento e das
teorias desenvolvidas com a énfase nas relagdes sociais.

Autores, como Francga (2009), afirmam que as organizagdes contemporaneas
precisam ter um profissional capacitado na gestao organizacional € na comunicagao,
e principalmente conhecer e desenvolver estratégias para manter e conquistar novos

relacionamentos, a fim de gerar a fidelizacao dos consumidores.

Por isso, se antes no marketing, as industrias midiaticas e publicitarias
utiizavam uma abordagem intrusiva, agora precisam dialogar utilizando
uma abordagem participativa. Precisam também compreender que a cultura
do espectador, cada vez mais, reconfigura-se na cultura do participador, ou
cultura participativa, na qual o poder de transmitir é distribuido e
compartilhado por todos. (COSTA, 2010, p.110)

Gummeson (2005, p.22) apud Franca (2009) define o marketing de
relacionamento como “marketing baseado em interagdes dentro da rede de
relacionamento”. Os autores desta area afirmam que é o processo de manter
relacionamentos duradouros mutuamente benéficos entre a organizacdo e seus

publicos, como clientes, empregados, governo.
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No entanto, para o marketing, pesquisadores defendem que € necessaria
uma relacdo de troca, com a acdo de comercializar algo de valor, essa € uma
definicdo que vai ao encontro das caracteristicas do marketing de relacionamento e
dos valores e estratégias das Relagdes Publicas, pois ressaltam os valores
intangiveis, a linha de conhecimento, da inteligéncia dos relacionamentos
corporativos, da comunicacado e da persuasdao dos publicos, caracteriticas dessas

vertentes do marketing e da profissdo de Relagdes Publicas.

[...] argumentam que o marketing de relacionamento contrapbe-se ao
marketing transacional. Enquanto este coloca o foco em trocas individuais e
isoladas, numa Unica venda, com visdo para curto prazo, sem compromisso
maior com os clientes, o marketing de relacionamento visa manter os
clientes atuais e a conquistar novos clientes, com orientagao para o longo
prazo, com interesse em vendas multiplas e relacionamentos duradouros e
com alto nivel de compromisso com os clientes, procurando as melhores
formas de relacionamento com eles, 0 que aparentemente pode surgir uma
acao de relagbes publicas. (FRANCA, 2009, 233)

A atuacdo do relacbées publicas reforca o marketing de relacionamento,
entretanto n&o possui as mesmas bases de andlises, como o marketing ressalta a
troca, comercializacdo de produtos e servigos tangiveis, afirma Franca(2009) a

seqguir.
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Figura 7: Quadro de relacionamentos com os publicos

Fonte: GRUNIG, 2009, p.234.

As plataformas digitais foram se desenvolvendo de acordo com a
disseminagdo e a popularizacdo da internet, discutidas anteriormente,
principalmente pela geracdo Y. Essas plataformas sdo baseadas nos
relacionamentos sociais, por intermédio da internet: sdo as midias sociais também
reconhecidas como redes sociais.

A sociedade contemporanea traz consigo relacdes sociais diferenciadas: os
individuos interagem entre si, motivados por interesses e objetivos, e comumente se
reunem formando comunidades, onde os integrantes relacionam-se de modo a
compartilhar conhecimentos, valores e experiéncias. Surge assim a definicdo de
redes sociais, em que se destacam como primordiais caracteriticas a constelacao de

relacionamentos, os sentimentos, as informagdes e os desejos.
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As midias geradas pelo consumidor e a influéncia que exercem nas
organizagbes e no planejamento global de comunicag¢do organizacional nao
podem ser negligenciadas pelas organizacdes da era da transparéncia e da
participagdo do cidadao-usudrio. Sendo assim, algumas ferramentas para
as organizagdes que querem interagir com esses “consumidores 2.0.
(TERRA, 2008), p. 27)

A nomenclatura de redes sociais, ou midias sociais, é discutida por alguns
autores, pesquisadores e profissionais da area. As discussdes se pautam no dialogo
2.0, em relacdo a interatividade, da comunicacdo de mao dupla, um didlogo
multimidia potencializado pela internet.

Sao denominadas de redes sociais, principalmente, pelo fato de serem
plataformas de relacionamento a partir de interacbes de atores sociais, que
desempenham seu papel na sociedade, atuando de forma ativa, segundo Recuero
(2009) apud Tavares (2010).

As relagbes nessas midias podem ser formadas por lacos superficiais ou
profundos, depende da quantidade de membros que constituem e a interacdo entre
eles, os lagos mais profundos entre os atores sociais, sdo 0s que interagem entre si
na rede, realizando uma acao mutua, pois depende de dois ou mais sujeitos, no
caso por meio da internet, o enfoque foi para a interacao nas redes sociais online.

Ha autores que criticam essas relacdes construidas dentro das midias sociais,
alegando que sdo superficiais, além de serem dependentes de energia elétrica e de
uma conexao com a internet; no entanto, Castells (2003) afirma que em rede as
modificacbes podem ocorrer em beneficios dos individuos: grupos que sofrem
opressdao na realidade possuem a rede como a oportunidade propicia para
expressarem de forma mais aberta seus medos, frustacdes, anseios e informacdes.

Estudos sobre o conceito de rede se estenderam durante os anos. Nos dias
de hoje, o conceito se aplica nas ciéncias exatas, humanas e biolégicas, e é
destague em grandes centros de pesquisa, pois essas redes sociais sao
denominadas como redes complexas, englobando todas as areas do conhecimento.

As plataformas digitais de relacionamento estdo crescendo vertiginosamente
nas midias sociais, entre elas as que possuem grande quantidade de membros no
pais, como os blogs, campedes de audiéncia por difundir conteldos atuais,
constantemente renovados, reafirmando os conceitos da sociedade da informacao, a

realidade atual.
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Destacamos também o Orkut, o mais utilizado no Brasil; o Facebook que
ainda esta em processo de insercao no pais; Flickr, midia para o compartilhamento
de fotos, as midias sociais com segmentacdo de mercado; o LinkedIN, rede social
para profissionais realizarem networking, contatos; o Ident, uma midia social
direcionada aos dentistas, para trocas de informacdes, artigos, casos clinicos, entre
outras fungdes e o Twitter, microblog com interface diferente das midias criadas até
o momento, serd estudado posteriormente, entre outras milhares de midias que
relnem usuarios ao redor do mundo.

Os aspectos relevantes para essas midias sociais se tornarem sucesso atual
entre os individuos e atrairem, cada vez mais, membros em uma velocidade
extremamente acelerada, sdo a disponibilidade e facilidade da interatividade, a
incessante troca de informacdes e o compartilhamento dos valores, anteriormente
citados, a fim de suprir os desejos e 0s anseios dos sujeitos da sociedade
contemporanea.

Esse fenbmeno desencadeou também a ambicdo das organizacdes para as
novas midias, por terem um custo menor em relagdo as tradicionais, ofertarem
inumeras facilidades, com uma arquitetura de informacao simples e plataformas
totalmente interativas, o que faz com que as organizagcbes percebam essas midias
como a grande oportunidade para a comunicacdo corporativa com seus
stakeholders, publicos de interesse, principalmente os individuos da geragao Y, que
estdo conectados e terdo a percepcdo que a marca € a organizacdo estao
atualizadas, alinhadas com seu publico alvo.

Um novo modelo de comunicacdo, portanto, deve pressupor: que as
comunicacdes sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de
amplificar conteddos, opinides e experiéncias; que pessoas compram
confianga, histérias contadas pelos fabricantes; velocidade e o movimento
da cauda longa; conexdo entre pessoas; que as grandes ideias sdo 0s
produtos, ndo os anlncios; que para ser interessante a audiéncia, & preciso
fazer parte da tribo, criar comunidade; que a empresa é um lider que deve
levar as pessoas ao movimento. (TERRA, apud CHAMUSCA; CARVALHAL,
2010, p. 128)

Essas plataformas digitais estabelecem canais de comunicagcdo com um
grande fluxo das informacdes. No ambiente corporativo, as organizacdes encaram
como um meio de informar o publico sobre suas agdes e recebem respostas e

indagacdes, gerando uma comunicacao eficaz, entretanto perigosa, pois as
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informacdes estdo disponiveis para toda a rede. Comentarios em redes sociais
podem publicar algo a favor da empresa, ou contra, desfavorecendo o produto ou a
imagem da organizacao.

As midias sociais, como Messenger, blogs, Orkut, Facebook, Flickr, Youtube
e Twitter, sdo o0s hits da atualidade no Brasil. Por meio do compartilhamento de
informacgdes, caracteristica dessas plataformas, as organizacbes visam fortalecer

sua imagem institucional, com uma linguagem mais informal, pelo carater do meio.

Como ferramenta de comunicagdo interna ou externa, provocam uma
mudanca de paradigma no relacionamento corporativo. Clientes e parceiros
de negécios tém a possibilidade de interacdo coma empresa. Enquanto
Marketing e relagdes Publicas se encarregam de transmitir mensagem
unificada da companhia em diferentes plataformas, os instrumentos de mao
dupla sdo mais parecidos com uma conversa casual com os publicos. No
entanto, essa & também uma forma de Relagbes Publicas, pois se
apresenta como mais um canal de relacionamento corporativo. (TERRA,
2008, p. 40)

Além disso, propdem uma atitude democratica da organizacao, uma vez que
0 usuario se torna um sujeito da acao, propondo conteldos, comentarios e troca
mensagens diretamente com a organizacao.

Nessa circunstancia, cabe ao profissional propor politicas de comunicacao
para essas redes. Ao detectar publicagcdes de conteudos negativos, a organizagcéao
tem a tarefa de agir rapidamente, com base nas estratégias pautadas pelas politicas
de comunicagdo organizacional, respondendo perante o publico da forma mais
coerente e ética.

Puccini (2010) reafirma o novo comportamento do consumidor da
contemporaneidade em seu texto sobre a inter-relacdo das redes sociais com a
inteligéncia competitiva; um movimento para um novo posicionamento em relacao as
formas de utilizar os recursos da internet, principalmente acerca das midias sociais,
que se modificam constantemente refletindo nas relagdes de consumo dos
individuos com suas marcas e organizacoes. As interacdes sociais nas plataformas
digitais atuam primordialmente como ferramenta de vantagem competitiva.

A inteligéncia competitiva é a base para uma vantagem competitiva e designa
a busca para mapear as tendéncias do mercado, desenvolver as analises
estratégicas, encontrar as oportunidades e descobrir 0s riscos, por meio das
metodologias e teorias cientificas.

Para alcancar a vantagem competitiva na comunicacao digital, o autor



83

destaca alguns aspectos, como inovacao, qualidade, fidelizacdo, que sao
influenciados pelos atores envolvidos na comunicacao digital da organizacdo, como
0s publicos de interesse, as ferramentas e as estartégias utilizadas no processo.

Entretanto, o processo de monitoramento, por meio da marca, da
concorréncia, dos setores e dos publicos, € uma caracteristica da vantagem
competitiva, um processo continuo em analisar os cenarios que influenciam o
mercado que cercam a organizacao.

A necessidade das organizagdes em mensurar o mercado por meio do
retorno dos investimentos fez com que especialistas realizassem pesquisas sobre
como os habitos, costumes e desejos dos consumidores mudaram com o longo dos
anos. Isso resultou na percepcdo das organizacdes de que esses mesmos
consumidores experimentam os produtos e aperfeicoam os produtos e servicos
constantemente via ferramentas digitais.

Por meio do processo de comunicacao digital, o bombardeio de informacdes
relevantes sobre seus produtos e servigos impde a organizacao a necessidade de
inovacao constante, também por for¢ca da concorréncia. Essas variaveis nao sao
suficientes para alcancar a vantagem competitiva.

Os profissionais estdo comecando a perceber a importdncia no modo de
utilizar as midias sociais para obter a vantagem competitiva, porém isso ainda se
torna um grande desafio.

Nesse contexto, os canais de relacionamentos 2.0 sdo considerados pelas
organizagbes importantes ferramentas para a transmissdo de informacgdes
institucionais da empresa, por meio do processo de Relagcdes Publicas ou
campanhas publicitarias.

As funcionalidades, as utilizacdes e as caracteristicas das midias sociais
também sao excelentes indexadores de conteudo, pois auxiliam os individuos a
encontrar as empresas € 0s produtos por meio de tags que sdo destacadas nos
conteudos, principalmente em blogs - que é uma midia de compartilhamento de
contetdo e no Flickr, que possui tags para a indexacdo da informacao da foto
compartilhada. Isso também ocorre através dos mecanismos de buscas, como
Google, Yahoo, entre tantos outros.

O processo de indexagdo de conteudos é uma das ferramentas utilizadas
para o monitoramento das marcas das organizagdes. O SEO, Search Engine

Optimization, designa a ‘“timizacdo para mecanismos de buscas”, que define a
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busca por um conjunto de estratégias a fim de potencializar e melhorar o
posicionamento, o ranking nas paginas de resultados naturais, sem patrocinio para o
mecanismo de busca, nos sites de busca.

O ranking dos conteudos na rede é realizado por meio dos mecanismos de
buscas, ao inserir o conteudo nas plataformas digitais, os produtores de conteudo
utilizam tags, dessa forma os robbés das organizacées de busca, como Google,
alinham o posicionamento dos conteudos, baseado em variaveis, como a quantidade
de vezes que citam essa tag, pela quantidade de busca pelos usuarios, entre outros,
para determinar a posicao desse conteudo.

Esse mecanismo favorece a marca no ambiente digital. Ao se procurar por um
produto, aparecerao os textos, imagens e videos mais “indexados” no momento, por
isso a necessidade de constante atualizagdo de sua midia social. As principais
ferramentas de indexacdo sao: blogs, Flickr, Youtube, entre outros que possuem

mecanismos de insercao de tags.

4.3 Twitter; a esséncia da midia social

A partir da revolucdo da informacdo, discutida no primeiro capitulo, as
inovacbes nas tecnologias surtiram profundos efeitos na sociedade e nas
ferramentas de comunicacdo. As organizacoes também foram afetadas,
especialmente — foco deste trabalho — pelas tranformagdes ocorridas na
comunicacao corporativa, surgindo plataformas digitais que tém como esséncia o
relacionamento e a troca de informacgoes.

Ao longo dos anos foram criadas ferramentas de comunicacdo digitais.
Algumas inovagbes ndo foram bem aceitas pelos individuos, outras perderam os
objetivos, e aquelas que sobreviveram se inovam cada vez mais.

A midia social que se destacou e inova cada vez mais sua interface para
agregar mais conteudos e dessa forma atrair mais usuérios, fidelizando o
relacionamento através da troca de informagdes multimidias, € o Twitter.

A criacdo da midia social, que atualmente é uma das redes de
relacionamentos mais acessadas da atualidade, surgiu da ideia de se criar uma

ferramenta que permitisse saber o que seus amigos estdo fazendo por meio dos
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depoimentos deles. Com esse intuito 0 norte americano Jack Dorsey apresentou
suas ideias a dois amigos, Biz Sttone e Evan Williams, que trabalhavam na empresa
Obvious, além de serem os criadores do Blogger, ferramenta de edicao de blogs
(atualmente é uma plataforma do Google). Eles ficaram empolgados com o projeto e
decidiram trabalhar um protétipo. Os trés amigos estudaram por cinco meses para
aperfeicoar a plataforma de informacdes, e em agosto de 2006 o Twitter foi langcado

ao publico.

O Twitter € uma rede de informagdo em tempo real que vocé se conecta
com as ultimas informacdes sobre o que vocé achar interessante. Basta
encontrar 0 publico cérregos que achar mais convincente e siga as
conversas. (TWITTER, 2010)

O objetivo da utilizacdo, no inicio, era motivado pela pergunta “What's your
status?”, a qual permaneceu pouco tempo e foi substituida por “What are you
doing?” e atualmente para “What’s happening?”, a fim de se enquadrar no modo
pelo qual os sujeitos estavam utilizando a plataforma digital, fatos que fizeram com
que a interface do Twitter tenha sido reformulada algumas vezes desde sua

existéncia.

Figura 7: Primeira interface do Twitter

Fonte: http://migre.me/2gkB3

A plataforma digital, inicialmente com a interface acima, alcangou patamares
jamais imaginaveis pelos seus fundadores, teve grande audiéncia desde seu

langamento e obteve uma popularidade ao redor do mundo.
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No entanto, recentemente muitos novos servicos com a mesma finalidade
foram langados, tais como o Pownce, que une microblog e
compartilhamento de arquivos. Também h& services de microblog locais
voltados para determinadas localidades o Frazer na Franga e na Alemanha,
PlayTalk na Coreia do Sul, Fanfou na China e o TeLog utilizado no Brasil.
(WIKIPEDIA, 2010)

O Twitter consiste em um microblog, que permite a publicacao de informacdes
e atualizacoes breves, com no maximo 140 caracteres. Essa quantidade surgiu
baseada no SMS, servico de mensagens curtas que sao enviadas de um celular
para outro e que possui 160 caracteres. Dessa forma, determinaram 20 caracteres
para o nome do usuario, que a ferramenta armazena na mensagem enviada, e 0s
140 caracteres que sao destinados para a infomagdo publicada. A ferramenta
oferece a opcado de escolher seus amigos, os seguidores, “followers” assim suas
mensagens serao vistas por um grupo restrito de usuarios.

Outras redes sociais possuem recursos de microblog, conhecidos como
status: sdo Facebook, MySpace e atualmente o Orkut.

Essa quantidade de caracteres refletiu em uma condensag¢ao das mensagens
que anteriormente se publicavam nas midias sociais, resultando em envios de links
juntamente com a informagdo. Nessa perspectiva surgem diversos encurtadores de
links; enderecos eletrbnicos, para facilitar o envio dos tweets, ferramentas gratuitas
como Migre.me, Tiny, Is.gd, Bit.ly, Ow.ly entre outros.

A linguagem nessa midia social inovou os conceitos utilizados anteriormente
pelas outras redes sociais. As mensagens sdo denominadas de ‘tweets”, os
usuarios se tornam “seguidores” e “seguidos”, tém a possibilidade de acompanhar
as atualizagdes daqueles os quais eles seguem, e com isso surgiu a possibilidade
de milhares de usuarios se comunicarem sem a necessidade do conhecimento
mutuo entre as partes envolvidas. A utilizacdo da ferramenta € acompanhar as

atualizac6es do usuario que se segue.

[...] “A tendéncia é o Twitter vir a ser como uma ferramenta complementar
na obtengédo de informagdes como um lugar para o primeiro ficar sabendo
das coisas, e ndo como uma ferramenta para substituir outras fontes de
obtencgao de informacgdes. Mais do que um espaco informacional, o Twitter &
também um espacgo social”, explica a jornalista Gabriela Zago, em entrevista
a revista IHU On-Line, acrescentando que o Twitter confere ao jornalismo e
a circulagéo de informagbes um carater de agilidade além da forga de rede
social. J& que as pessoas a utilizam para interagir entre seus pares.
(FERRARI, 2010, p. 47)
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A plataforma digital foi criada com expressbes diferenciadas, como
“followers”, que sado os “seguidores” de um usuério, e “following”, que sa&o o0s
usuarios que sao seguidos. Eles recebem as atualizacées de seus seguidores, tém
acesso limitado em relacdo aos seguidos, podem escrever mensagens (tweets) e
responder (reply) a todos 0s usuarios, sem permissao para essas acgoes, entretanto
h&d uma restricio as mensagens diretas (direct message), que s6 podem ser
enviadas para usuarios que o “seguem”.

A inovacdo dessa ferramenta veio com o principio de replicacdo das
mensagens, denominado como “Retweet”, que € 0 reenviar da mensagem a seus
seguidores com seu usuario. Também ha a opcao de enviar com sua opinido sobre
a informacgéao tratada na mensagem. Além disso, em relagdo ao monitoramento dos
temas discutidos, também para criar um ranking do assunto ha uma linguagem
prépria do Twitter; a hashtag, designada pelo simbolo # com a expressao
relacionada ao tema do tweet. Dessa forma, as informacdes serdo segmentadas
para melhorar a comunicacao entre os usuarios. Se a hashtag for muito citada por
um periodo, entrara para um ranking das expressdes chave da prépria ferramenta, o
conceito de Trending Topics.

Atualmente o Twitter possui versdes para varias nacionalidades. Além disso,
0s programadores desenvolvem constantente novas plataformas para manusear a
midia social de outros canais além do site Twitter.com, como aplicativos, plataformas
e dispositivos de comunica¢dao movel, a fim de facilitar o acesso.

A ferramenta atualmente foi reformulada, e sua interface inovou, agregando
multimidias. A midia oferece espaco para carregar imagens, videos e links com
destinos para outras paginas. Para essa utilidade foram criados canais
especializados para integrar as fotos, os videos e links instantaneamente no Twitter,
como Twitpic, para postagens de imagens e TwitVid, para postagens de videos no
Twitter.
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Figura 8: Atual interface do Twitter

Fonte: www. Twitter.com

Figura 9: Atual interface da pagina do perfil no Twitter

Fonte: www. Twitter.com

Segundo Politicas (apud TERRA, 2008) estamos saindo de uma era de
massa, descrita nos capitulos anteriores, para outra, de inovacdo em massa. A
inovacao, sobretudo liderada por usuarios é parte desse cenario criativo e
democratico da nova era.

Uma das caracteristicas inovadoras do Twitter é a pergunta central, “What are
you doing?”, traduzido para portugués “O que vocé estad fazendo?”, inicialmente as
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mensagens eram publicadas em torno dessa questdo, entretanto a proposta nao
continuou para todos os usuarios, atualmente observamos que as postagens sao
infomacionais, poucos usuarios se pautam nessa pergunta ao utilizar essa midia
social.

Os criadores nao tinham a proposta em que a ferramenta se encontra
atualmente, de trocas de informacdes de acordo com um interesse; a plataforma se
expandiu, devido ao consumo diferenciado pelos usuarios, e a utilizacdo tomou
caminhos diferentes da sua criacdo. Assim, reafirmamos que a pergunta original
perdeu sua relevancia.

Com as evolugdes que sofreu, por meio dos préprios usuarios, o Twitter se
tornou um ambiente digital para o compartilhamento de informag¢des, como dicas,
links, assuntos que interessam seu grupo de “seguidores”, realizando um
networking, a formacao de redes de contatos, principalmente profissionais.

O Twitter obteve destaque, principalmente no Brasil, apoés as eleicdes
americanas do inicio de 2009, nas quais a equipe de assessoria de imprensa do
candidato a presidéncia Barack Obama utilizou-se das ferramentas digitais,
principalmente as midias sociais, para divulgar a campanha do candidato nos
Estados Unidos.

A adeséo da rede por celebridades e personalidades famosas tornou a midia
social mais popularizada. Por exemplo, um dos primeiros usuarios do Twitter no pais
foi Marcelo Tas, atualmente apresentador de televisdo. Essas foram as

caracteristicas para difusao e popularizacdo da ferramenta no pais.

4.4 Twitter nas organizacoes contemporaneas

A tecnologia vem proporcionando um espago de voz ativa antes reservado
as midias de massa, popularizando novas formas de expressao e interagao,
ampliando os horizontes de novas comunica¢des entre os individuos da
sociedade contemporanea. (TERRA, 2008, p.35)

As organizagdes, principalmente os profissionais que encaram a comunicagao
como 2.0, em relacdo a interatividade, reconhecem o Twitter como uma midia social
com grande oportunidade de utilizacdo, como um dos principais meios de

comunicacao digital entre a empresa e o consumidor.
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O Twitter como ferramenta de comunicacdo digital esta crescendo
constantemente entre as organizacfes; assim como as outras midias sociais, ela
surgiu para facilitar a comunicacdo, agregando valores e impactando seus

consumidores.

Midia gerada pelo consumidor — s&o manifestacbes criadas e
compartilhadas por e entre os consumidores/internautas. Acaba por gerar
credibilidade, uma vez que foge a voz oficial das comunicacoes
institucionais e influencia grandes grupos ligados pelas redes sociais de
relacionamento.  Compreende  opinides, experiéncias, conselhos,
comentarios sobre os produtos, marcas, companhias e servicos -—
usualmente informados por experiéncia pessoal. (TERRA, 2008, p. 22)

Entretando existem organizacbes que ainda resistem as novas midias,
principalmente ao Twitter, ndo encarando essas ferramentas como um novo modelo
de negbcios, com uma comunicacao mais agil e eficaz, e continuando a investir
somente em midia tradicional.

Os profissionais contemporaneos necessitam aproximar essas plataformas
digitais as organizacdes, baseados em alguns casos de sucesso, para agregar
credibilidade a essas inovacdes e comecar a investir nas midias sociais além das

midias tradicionais.

As organizacdes contemporaneas estdo optando por estarem presentes no
Twitter por ser um canal direto com seu consumidor final, desde a divulgacao de
produtos, campanhas publicitarias, informacdes sobre a organizagao; até ja existem
empresas que utilizam a ferramenta como SAC 2.0, pois 0s usuarios expéem suas
opinides sobre um determinado produto; ao monitorar sua marca na midia social, o
profissional se encarrega de responder esse cliente com as informagbes necessérias

0 mais rapido posssivel, para ndo alastrar a opiniao dentro da rede.

Gragas ao poder do usuario final, as empresas comecaram a perceber que
as marcas conseguem muito mais retorno nas redes sociais. Para o socio-
diretor da agéncia digital P6lvora, Edney Souza, “toda agao social tem que
ser clara e objetiva, com finalidade bem definida. Uma inser¢do mais
agressiva tem o seu boom inicial, mas nao gera retencdo. As empresas
precisam se adequar — o publico ndo precisa seguir o fluxo imposto.
(FERRARI, 2010, p. 50)



91

Atualmente, pesquisadores da area de comunicacdo digital desenvolveram
ferramentas que rastreiam, monitoram a marca, conhecendo a reputacdo e a
imagem que a organizagao possui perante os usuarios das midias sociais, mapeam
as informacdes que citam a marca e a organizagdo, um novo modelo de identificar
as estratégias de posicionar a empresa no Twitter e na internet como um todo.

Os profissionais e pesquisadores que estudam essa ferramenta afirmam que
como as informacdes sdo transmitidas e replicadas em tempo real, o planejamento
de comunicagao precisa pautar essas intervengdes e atuar de acordo com a politica
da comunicacdo organizacional. A essencial estratégia em midias sociais € a
relevante interatividade das relacbes com os consumidores, e o Twitter reafirma

essa participacao colaborativa.

Mas o Twitter ndo é apenas util imediato. A natureza de conversagéo do
meio permite construir relacionamentos com clientes, parceiros e outras
pessoas importantes para seu negdcio. Além das operagdes, o Twitter da
seus eleitores acesso directo aos funciondrios e uma forma de contribuir
para a sua empresa, como dizem os comerciantes, encolhe a distancia
emocional entre a sua empresa e seus clientes. Além disso, a plataforma se
presta a integragdo com 0s seus canais de comunicagdo existentes e
estratégias. Em conjunto, esses fatores podem fazer Twitter uma parte
critica da sua empresa é maior pegada digital. (TWITTER, 2010, s/p)

Nesse contexto, um dos principais profissionais que atualmente resgata essas
teorias de planejamento estratégico, analisa a comunicacdo como essencial para a
organizacao e alia essas novas tecnologias da comunicagdo com as estratégias a
partir de um planejamento estratégico da organizacao é o relagdes publicas 2.0.

As caracteristicas descritas sobre essa atual ferramenta reafirmam as
pesquisas da area a fim de ser inserida no novo modelo de comunicacdo nas
organizagcbes; a comunicacdo digital corporativa, que apresenta como uma das
principais ferramentas o Twitter, com as estratégias baseadas por um planejamento
estratégico elaborado pelo relagdes publicas da organizacao.

O modelo de caso de sucesso atual de organizacdo que inseriu as estratégias
de comunicacéao digital nas midias sociais, € a Camiseteria. Atualmente sua imagem
€ satisfatéria no ambiente digital, e observamos nos comentarios, nos tweets, na
repercusao em outras midias sociais sobre esse caso.

Ultimamente a empresa esta presente na maioria das redes sociais, como

Facebook, comunidade no Orkut, Flickr, Picasa, Youtube, Twitter, blog e possui a
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insercdo do e-comércio; compras online pelo site, entre outras ferramentas de
comunicagéo digital.
Entretanto, iremos nos ater ao Twitter corporativo @camiseteria, que é o perfil

do usuario da organizacao na midia social.

Twitter conecta empresas aos seus clientes em tempo real. As empresas
utiizam o Twitter para compartilhar informag¢des de forma réapida com
pessoas interessadas em seus produtos e servigcos, coletar informagdes do
mercado em tempo real e comentarios, e construir relacionamentos com
clientes, parceiros e pessoas influentes. A partir de levantamento de marca,
ao CRM, para venda direta, o Twitter oferece as empresas uma
oportunidade de atingir um publico envolvido. (TWITTER, 2010, s/p)

A organizagdo ja € considerada pelos profissionais da area como uma
organizacao 2.0: o processo de escolha das estampas, a divulgacdo e a promocao
de campanhas sao realizados por meio das midias sociais, nas quais o Twitter esta
inserido como um importante integrante desse processo de comunicacao da

organizacao.

Figura 10: O perfil da organizacao no Twitter

Fonte: http:// Twitter.com/#!/camiseteria

O perfil da organizacao no Twitter possui atualmente 63.122 followings,
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apresenta 58.273 followers e esta participando de 2.621 listas durante o més de
Novembro/10 para a analise deste trabalho.

A interacdo é constante: por parte da comunicacdo da empresa, a
Camiseteria utiliza o perfil como SAC 2.0, o espaco destinado a reclamacgoes,
sugestdes, opinides sobre as pecas e divulgacdo e campanhas publicitarias
exclusivas.

Nessa perspectiva, esses dados resultam em uma maior interatividade de
ambas as partes, empresa-consumidor e vice-versa, observada na pagina da

Camiseteria denominada como Twiteria, como mostra a figura a seguir.

Figura 11: Pagina da “Twiteria” no site da Camiseteria

Fonte: http://www.camiseteria.com/ Twitter/

A camiseteria se destaca primordialmente entre os individuos da geracao Y,
entdo os embassamentos tedricos dos capitulos anteriores reafirmam para a
categoria que a Camiseteria consolidou-se por acreditar nas midias sociais,
principalmente no Twitter, uma ferramenta que a comunicacao da empresa utiliza
como o canal direto, em tempo real, com promocdes e campanhas especificas para
essa midia social.

A interagdo por meio de um relacionamento € o destaque dessas acgdes

estratégicas para a comunicacdo digital corporativa, através do planejamento
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estratégico da comunicacdo, do mapeamento dos publicos de interesse, e um
intenso aprendizado sobre as ferramentas que utiliza para saber interagir de acordo
com a linguagem e formato adequado na midia.

O desenvolvimento tecnologico deu as pessoas um poder antes restrito as
midias. Com a tecnologia a favor do usuario, grupos de relacionamento ou
interesses comuns se reunem, partilham informacdes e definem agendas
especificas, interferindo na opinido publica e na imagem das organizagdes.
(CAMARGO apud TERRA, 2008, p.36)

A Camiseteria é um exemplo de organizacado que realizou uma integragcéao de
sua comunicacdo no ambiente digital, se baseou em estratégias da nova
comunicacao digital nas organizacdes e refletiu em resultados satisfatorios para a
mesma.

Essas caracteristicas sdo integrantes do campo de Relagbes Publicas,
reafirmando neste trabalho a importancia do papel do profissional de relacdes
publicas na comunicacdo digital nas organizacdes, principalmente ao elaborar,
coordenar e liderar a comunicagdo digital em uma organizacdo que quer estar
presente nas midias sociais, juntamente apoiada em outras areas da comunicacao,
a fim de atingir os objetivos e as metas alinhadas com a missdo e a visdo da

empresa.

4.5 As Relacoes Publicas 2.0

A Relag6es Publicas é uma profissdo em ascenséo, principalmente no Brasil,
e suas funcdes sdo, muitas vezes, desconhecidas pelos prdprios empresarios e
funcionarios da organizagdo. Dessa forma, pesquisadores e estudantes se
mobilizam para a fundamentacdo das funcdes e atividades para a valorizacdo dos
profissionais da area.

A abordagem do profissional de Relagdes Publicas € tragcada por meio dos
periodos histdricos; no Brasil, no periodo ditatorial, a preocupacao dessa fungao era
somente voltada para a formacdo de imagem das organizacbes € no
estabelecimento de um relacionamento com seus atores sociais.

A Associacao Brasileira de Relagbes Publicas — ABRP — de acordo com o
decreto de LEI N® 5.377, de 11 de Dezembro de 1967, define a profissdo como “a
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atividade e o esforco deliberado e planificado e continuo para esclarecer e manter
compreensao mutua entre uma instituicdo publica ou privada e 0s grupos e pessoas
a que esteja direta ou indiretamente ligada”.

De acordo com os estudos em que Ferrari (2009, p.158) refere-se a Grunig
(2009), as Relacdes Publicas ndo devem ser confundidas com o marketing ou outras
funcbes gerenciais, mas sim devem ser vistas como o gerenciamento da
comunicacao entre uma organizacao e todos os publicos. A esséncia das Relagdes
Publicas é tornar a organizacéo e o seu quadro gerencial mais responsavel perante

0s publicos que ela influencia e por quem ela também é influenciada.

Constatamos haver cinco importantes tendéncias que ocorrem
concomitantemente. Primeiro, as relagbes publicas estdo se tornando uma
profissdo embasada em conhecimentos cientificos. Em segundo lugar, as
relagbes publicas estdao assumindo uma fungédo gerencial em lugar de se
constituirem apenas numa fungédo técnica de comunicagdo. Terceiro, 0s
profissionais de Relagbes Publicas estdo se tornando assessores
estratégicos menos preocupados do que seus antecessores com a
publicidade nos meios de comunicacdo de massa. Quarto, as relacdes
publicas deixaram de ser uma profissdo exercida apenas por homens para
serem uma profissdo por uma maioria de mulheres e por profissionais de
grande diversidade étnica e racial. Quinto, acreditamos que atualmente
quase toda a préatica de relagdes publicas € global e ndo confinada as
fronteiras de um sé pais. (GRUNIG, 2009, p. 17).

De acordo com pesquisadores da area, a profissao possui diferentes
polissemias. A que melhor se encaixa no contexto da proposta deste trabalho é a de
Terra (2006), que define as Relagdes Publicas como a administracdo dos
relacionamentos entre uma organizacao e seus publicos com fins de equilibrios de
interesse.

Essa definicdo voltada para a ética dos relacionamentos é a caracteristica
primordial da comunicagédo da sociedade contemporanea. Além disso, a tematica da
popularizagdo das midias sociais no contexto organizacional esta atrelada aos
anseios por relacionamentos do novo modelo de consumidor, o que sera detalhado
mais adiante.

O atual conceito da profissdao de Relacdes Publicas, de acordo com FERRARI
(2009, p.159) e adotado para este estudo, € o de uma funcéo corporativa, pois ajuda
a organizacdo ao definir suas politicas de comunicacdo e de relacionamento com
seus publicos a fim de responder aos seus interesses estratégicos, o que Ihe confere

também uma fungao gerencial.
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Sob esse aspecto, confirma-se entre as suas mais importantes atribuicdes a
ordenacdo e a administracdo da inter — relagdo organizagao/publicos e
publicos/organizacao, a criagao e elaboracdo de diretrizes e mensagens
adequadas a cada publico especifico, de acordo com seus interesses e
expectativas, o que pressupde a capacidade de mapea-los, distingui-los e
classifica-los, a definicdo das politicas de relacionamento e a selegao dos
instrumentoss a serem empregados para o éxito do processo relacional.
(FERRARI, 2009, p.159)

Os principais objetivos da profissdo sdo: estabelecer, desenvolver e manter,
de forma planejada, as ligacbes, os relacionamentos diretos gerais ou
especializados, entre os individuos, entre as corporagdes publicas ou particulares,
0S publicos e a sociedade, de modo que transforme essa rede de relacionamentos
em beneficios tangiveis e intangiveis a todos os envolvidos.

Na atualidade, os profissionais de Relacées Publicas se deparam com uma
nova realidade e transformam suas percepg¢oes, inovando cada vez mais,
compreendendo que os consumidores controlam a forma de utilizacao da midia mais
que o inverso. Nessa visdo as organizacdes estdo com um novo olhar para as
funcdes do profissional de Relagdes Publicas, pois percebem a importancia de um
profissional com arcabouco tedérico sobre o processo comunicacional para atuar na
nova comunicacao corporativa no ambiente digital.

Os profissionais sdo aptos a auxiliar os publicos para a construcdo de uma
imagem positiva da organizacdo. Por meio das impressdes dos sujeitos, que sao
criadores de suas proprias acoes, perpassam as percepgdes e informacdes sob um
determinado produto, servigo e também da organizacdo em geral.

Além disso, enfatizam-se as ferramentas da comunicagdo para atender os
publicos que afetam a organizacdo. Nesse modelo estdo inseridos os colaboradores,
gue ao longo dos anos a organizacao reconhece como um dos principais publicos da
organizacao. A empresa realiza acdes voltadas a comunicacao interna a fim de
alcancar uma melhor qualidade dos produtos e dos servicos prestados aos
consumidores.

Essa transposicdo da profissdo de Relagdes Publicas, pautada na técnica
para uma funcdo com énfase gerencial, ocorreu com embasamentos tedricos e com
pesquisas cientificas, a fim de agregar fundamentacao para a profissdo e aumentar
0s conceitos para estar capacitado na area de comunicacao das organizacdes. Além

disso, os profissionais continuam se especializando em novas teorias para
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aprofundar os conhecimentos nessa era da comunicacao, acarretados pelas novas
tecnologias e com principios multiculturais, com o objetivo de aperfeicoar o processo
comunicacional com os diversos publicos de interesse da empresa, em ambito local
e global.
As mudangas que estéo ocorrendo no cenario mundial e a rapidez com que
a sociedade e as organizagdes estao interagindo vém contribuindo para a
legitimacdo dessa profissdo como gestora da comunicacdo e fonte de
consultoria para a alta administracdo. Por outro lado, os caminhos a serem

tomados com relagcdo a sua performance comunicacional implicam no
reconhecimento de seu carater estratégico. (FERRARI, 2009, p. 161)

O profissional de Relagdes Publicas possui, entre outras denominagdes
acerca de suas funcdes, o papel de gestor da comunicacao, pois em sua formacgéao
ha uma ampla atuacdo em diferentes atividades da comunicag¢do, a fim de se
exercer a integracao da comunicagao.

Os conceitos pesquisados atualmente sobre essa nova comunicacao
organizacional estdo constantemente em mudancas; entretanto eles ainda sao
pouco observados nas empresas, € 0 profissional ainda é visto apoiando outros
campos da comunicacdo. Autores defendem que o profissional tem a capacidade de
realizar a inter-relagdo entre as partes envolvidas, para realizar comunicacao cada
vez mais eficaz.

Essa perspectiva da sociedade influenciou a comunicacéo digital corporativa,
conforme discutido no primeiro capitulo. A internet rompeu com as barreiras e
ocasionou a ruptura das fronteiras da comunicagdo, tornando a sociedade
desterritorializada.

Esse fendbmeno reflete diretamente na comunicacgéo globalizada, por meio das
plataformas disponiveis na rede de computadores, em que a comunicacao é
transmitida por meio da linguagem global, 0 que ndo acontece entretanto, para um
mercado de nicho, em que a comunicagao digital corporativa é especializada para
um determinado tipo de interesse do consumidor, atualmente segmentado pelas
diferentes midias sociais.

De acordo com Grunig (2009) os pesquisadores e profissionais da area
comecaram a se orientar por meio do paradigma simbdlico, de forma que as
Relagcdes Publicas possuem uma énfase, no processo comunicacional, de influenciar

seus publicos e suas interpretacdes sobre a organizacao.
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Ha teorias, de acordo com Grunig (2009), que resgatam as “interpretacdes
cognitivas”, que sdo apropriadas para os conceitos da comunicagdo, como imagem,

reputacdo, marca, impressées e identidade da organizacao.

O paradigma de gerenciamento estratégico enfatiza varias modalidades de
comunicacao de mao dupla para conferir aos publicos uma voz no processo
decisério e para facilitar o didlogo entre a administragao e os publicos, tanto
antes como depois da tomada de uma decisdo. O paradigma da gestédo
estratégica ndo exclui as atividades tradicionais de relgades publicas, tais
como relagcbes com a midia e a disseminacdao de infomacdo. Mais
propriamente, expande o contexto de pesquisa e de consulta. Como
resultado, as mensagens refletem as necessidades de informacéo tanto dos
publicos quanto da organizagao. (GRUNIG, 2009, p. 25)

A evolugcao das tecnologias, descrita nos capitulos anteriores, desencadeou
diversas mudancas que sdo impactadas na sociedade atual. Neste estudo, serao
enfatizadas como as transformag¢des na comunicag¢ao organizacional ocorreram para
desenvolver uma comunicac¢ao digital corporativa, refletindo nas formas com as
quais os profissionais de comunicacdo executam suas acbGes de marketing,
propaganda, publicidade, entre outras no ambiente virtual, trazendo consigo
inumeras fundamentagdes, baseadas em pesquisas atuais para alcancarem
objetivos inimaginaveis pelas midias tradicionais.

Perante esse novo contexto, as Relacbes Publicas obtiveram insercbes em
suas definicdes, conceitos e estratégias. Passa a ser reconhecida como Relagcdes
Publicas 2.0, de acordo com Terra (2010), que supde um novo tipo de comunicacao
que tem como premissas a interacdo com os consumidores e a transparéncia

corporativa.

Entendemos que as Relagbes Publicas 2.0 se caracterizam pela
atividade de mediagé@o e/ou interagao por parte de organizagbes com seus
publicos na rede mundial de computadores, especialmente, no que diz
respeito as expressoes e manifestacdes desses nas midias sociais. (TERRA
apud CHAMUSCA; CARVALHAL, 2010, p.101)

Para compreender os profissionais dos dias de hoje, a Associacao Brasileira
das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM) realizou em 2009 uma pesquisa com
191 funcionarios de 61 diferentes agéncias de relagdes publicas.

Segundo Terra (apud CHAMUSCA; CARVALHAL, 2010) a pesquisa apontou
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caracteristicas dos atuais profissionais e constatou que 90% dos comunicadores
participantes afirmaram conhecer “de moderado a muito” o conceito de comunicacao
digital. Os servigos das agéncias sao de desenvolvimento e produgéao de conteddos
para blogs e o monitoramento de redes sociais.

De acordo com os participantes da pesquisa, 85% das pessoas tinham mais
de 40 anos, e 45% acreditavam que as midias sociais sdo essenciais para tragcarem
planos, diretrizes para os seus clientes.

Entretanto, a pesquisa da ABRACOM descobriu uma falha entre os
comunicadores: uma significativa quantidade de participantes respondeu ter falta de
conhecimento, investimento e valorizagcdo das midias sociais como aspecto
primordial para elaborar um planejamento de comunicacgéo digital corporativo.

No entanto, um dado relevante é que 92% dos entrevistados utilizam blogs
como fonte de informagdo, pelo menos uma vez por semana, porém 31% nao
utilizam esse conteudo para seus clientes, enquanto 51% fazem isso algumas
vezes.

Em relacao as redes sociais, a pesquisa enumerou as areas da comunicacao
mais propensas para a utilizagdo da comunicagao digital: as midias sociais, 92%
para as campanhas, 84% para a assessoria de imprensa, 82% para a comunicacao
interna, com 78% para o planejamento e estratégia, 59% para as relacées de

investidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho possibilita uma reflexdo sobre a nova perspectiva da
comunicagao digital e destaca uma ferramenta de comunicagao digital, o Twitter,
como uma midia social capaz de suprir as necessidades de comunicacdo da
sociedade contemporanea, por ser uma plataforma digital de mensagens
instantdneas com formato inovador.

Uma das preocupacoes deste estudo foi colocar em discussao uma tematica
extremamente pratica e conseguir analisar profundamente as mudancas na
sociedade proporcionadas com o surgimento da internet, o que provocou
transformacdes em todos os aspectos da sociedade contemporanea. Diante disso,
destacamos o0 estudo para a comunicacdo nas organizagdes, com O NOVo
comportamento e relacionamento do consumidor com as empresas.

Também entrelagamos as ideias de tedricos e pesquisadores com a da autora
deste trabalho, com o intuito de compreender o relacionamento do consumidor na
sociedade contemporanea. Sem pretender fechar as questbes, alinhamos
possibilidades proporcionadas por um intenso estudo do Twitter corporativo nas
relagdes Publicas 2.0.

Ressaltamos que se trata de um olhar da comunicacao digital, com énfase
nas midias sociais, principalmente o Twitter, como ferramenta corporativa para o
plano de estratégias a serem utilizadas a fim de alcangar os objetivos da
organizacao.

No contexto das organizacoes, a caracteristica de destaque neste trabalho é
o relacionamento direto com o consumidor. Essa ferramenta proporciona uma
relacdo em tempo real, e a interface promove uma relacao com o mercado de nicho.
Ressaltamos ainda neste estudo a interatividade como o cerne destas inovacdes no
processo comunicacional nas organizagoes.

Nessa perspectiva, o profissional capaz de trabalhar com conceitos de
relacionamentos e suas nuances € o profissional de Relagcbes Publicas, baseado em
novas regras, novos modelos de comunicacdo voltados para o ambiente digital.
Dessa forma, o profissional adquire uma definicdo para essa nova vertente do
profissional, o Relagbes Publicas 2.0, encara diferentemente a relacdo da

organizacdo com o consumidor e a relagdo contraria, a fim de alcancgar os objetivos



101

da organizacgao, por meio de uma comunicac¢ao mais agil e eficiente.

As transformacdes que influéncia sociedade é reflete nos individuos de hoje,
o estudo ressalta a internet como a forca propulsora destas profundas
transformacoes, resultantes em mudancas na atual comunicacdo, entretanto o
trabalho enfatiza para a relagdo do consumidor com as organizagoes.

O consumo na internet é abordado neste estudo, principalmente a relagao da
rede com a geracao Y, que sofre influéncias profundas da sociedade contemporanea
pelo ambiente virtual, o qual cerca a vida desses individuos.

Entrelacamos a visdo do novo consumidor marcado pelas transformacgdes que
a internet causou, as quais continuam impactando a comunicag&o das organizagdes.
As empresas devem inovar e perceber que necessitam de novas teorias e de novas
regras, além de buscarem um profissional adequado para gerir a comunicacao das
organizagdes contemporaneas.

O estudo aborda a comunicagédo digital corporativa por meio das midias
sociais, principalmente o Twitter, como 0 modelo de comunicagao tracado para as
organizacdes que visam estar conectadas, em relacdo direta com seu cliente,
através de estratégias de comunicacao digital delineadas pelo profissional de
Relagbes Publicas 2.0.

Contudo, o trabalho apresenta esse profissional como o detentor do
conhecimento e das ferramentas necessarias para a dificil tarefa de gerir a
comunicacao entre seus publicos de interesse, e trazer as midias sociais como uma
nova comunicacao corporativa, ressaltando o Twitter como a essencial plataforma

digital para o relacionamento direto com o publico.
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