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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi encontrar e discutir as possibilidades de atuagcéo de um
profissional de relagbes publicas nas midias sociais, tomando como exemplo, as
mais populares, Facebook e Twitter, para trabalhar a comunicagao organizacional
com o publico consumidor. As midias sociais ganham cada vez mais seguidores,
que estdo buscando informacbes sobre as empresas antes de consumir seus
produtos ou contratar seus servigos, ficando sempre atentos a qualquer tipo de
promogao ou crise dessa organizagdo. Vimos como o profissional de relagbes
publicas mediara a comunicagao entre empresa e consumidor, ficando responsavel
pela postagem de informacgdes claras, objetivas e corretas de sua organizagdo nas

midias sociais.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, Comunicag&o organizacional, Consumidor,

Midias Sociais.



ABSTRACT

The objective of this study was to find and discuss the possibilities of action of a
public relations professional in social media, taking as an example, the most popular,
Facebook and Twitter, to work the organizational communication with the public
consumer. Social media are gaining more followers, who are seeking information on
companies before consuming your products or hire your services, getting attention
for any kind of promotion or crisis of this organization. We saw how public relations
mediate communication between company and consumer, being responsible for the

clear, objective and correct posting of your organization in social media.

Keywords: Public Relations, Organizational Communication, Consumer, Social Media.
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INTRODUGAO

Observamos nos dias atuais que a comunicacao esta evoluindo de maneira
bastante acelerada, devido ao avango da tecnologia e a constante transformacéo e
criacao de novos meios de comunicacgao, além do fato de que o uso da internet esta
ficando cada vez mais popular no Brasil, ja ocupando o terceiro lugar como veiculo

de comunicaco no pais’.

O numero de pessoas que tem acesso a internet ja chega a 81 milhdes no
Brasil, sendo que desse total, 87% acessam a rede semanalmente?. O brasileiro
gasta cerca de 26 horas por més navegando na internet®, sendo a maior média entre

0s paises latino-americanos.

Uma das ferramentas de comunicacdo que vem crescendo nos ultimos anos
sao as midias sociais. Ao todo, existem mais de 300 midias sociais pelo mundo
inteiro, que sao utilizadas para facilitar a interacdo entre pessoas, viabilizar a
comunicagado, encurtar as distancias e reduzir o tempo necessario para

comunicacgao.

As redes sociais, de uma forma geral, sdo utilizadas de diversas formas,
para construir amizades, fortalecer relacionamentos, procurar oportunidades de
trabalho, fazer autopromogao e marketing pessoal, diversao, entretenimento, dentre

outras atividades.

As midias sociais causam um grande impacto no mundo corporativo, tanto
positivamente quanto negativamente. A critica de um consumidor através das midias

sociais podem causar maior repercussao negativa para a marca de uma empresa do

! Pesquisa realizada pelo site “publicidade na web”, publicada em 23 de maio de 2011. As
informacdes podem ser acessadas em: http://www.publicidadenaweb.com/2011/05/23/internet-ja-e-
um-dos-principais-veiculos-de-comunicacao-e-midia/
? Resultados também obtidos pelo site “publicidade na web”, que podem ser conferidos nos mesmo
site.
3 Pesquisa publicada pelo site “unimidianet”, publicada no dia 23 de margo de 2011, por Flavio
Bredariol. Os demais resultados da pesquisa podem ser vistos em:
http://www.unimidianet.com/html/modules/news/article.php?storyid=32787
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que uma denuncia nos érgéos de defesa do consumidor, como o PROCON?, ja que

o alcance delas ¢ ilimitado temporal e espacialmente.

As organizacdes estédo ficando cada vez mais atentas a essas novas formas
comunicacao mediatica, e as estido introduzindo dentro de sua propria comunicagao
organizacional, incluindo-as em suas politicas e empregando-as como ferramenta de
informacao interna. A pesquisa Internacional de Mercado de Trabalho, realizada pela
empresa de recrutamento Robert Half’, concluiu, por exemplo, que 44% das
empresas sao influenciadas pelas redes sociais na hora de escolher um candidato

para vaga de emprego.

De fato, a internet e as midias sociais estdo adentrando a comunicagao
organizacional, e isso € inevitavel, mas sera que as empresas estdo preparadas
para se situar nessa nova realidade? Sera que elas tém um profissional em sua
equipe capaz de unir a teoria da comunicagdo as praticas organizacionais nesse

contexto virtual?

Devido a formagao académica e as possibilidade de praticas no mercado,
considera-se que o profissional de relagbes publicas € o profissional mais bem
qualificado para coordenar e realizar a fungdo de comunicagao digital dentro da
organizagdo. Sua capacidade de direcionar a mensagem para qualquer tipo de
publico sera fundamental para esse tipo de comunicacdo, diante da nova
configuracéo tecnoldgica das comunicagdes, ja que os meios digitais destinam-se a
varios tipos de publicos, ainda que seja, possivel fazer uma segmentacéo

escolhendo os meios e a forma de comunicagao corretos.

A capacidade de trabalhar com a formacgao de imagem também é fator muito
importante ao lidar com as midias sociais de uma organizagao, pois estando na
internet, essas midias serao o caminho mais facil para o publico buscar informacées
sobre os codigos de conduta e as relagdes com o consumidor de determinada

empresa.

* O numero de ocorréncias no site “Reclame aqui”, por exemplo, € maior do que o niumero de
ocorréncias no PROCON, como pode ser visto no artigo:
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/midias-sociais-causam-mais-danos-a-marcas-que-procon
> A pesquisa completa pode ser vista em: http:/blog.danielpaulino.net/2011/07/44-das-empresas-brasileiras-
sao.html
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Em vista do que foi exposto, o presente trabalho teve como objetivo
compreender o papel das midias sociais no trabalho de relagdes publicas na
comunicagdo organizacional, buscando definir as praticas da area e discutir as
possibilidades de atuagdo do profissional dentro da comunicagdo organizacional

com o auxilio das midias sociais.

O trabalho sera focado nas empresas inseridas no contexto brasileiro, mais
precisamente na cidade de Bauru (Sao elas: People Computagdo, Moraes
Imobiliaria, Facai Games e Azeitona Preta) e o principal publico a ser trabalhado
sera o publico consumidor, em especial o que utilizada as midias digitais. Também
serao vistos, de uma maneira geral, os demais publicos envolvidos na comunicagao
organizacional, para que se faga uma comparagao das diferentes maneiras com que
eles s&o atingidos. As midias sociais escolhidas para analise sdo Facebook e
Twitter, por serem as mais usadas para esses fins no Brasil® e que vem

apresentando maior crescimento de usuarios.

Como justificativa para a escolha desse campo de estudo, partimos da
constatagdo de que, pelo fato de as midias sociais serem ferramentas recentes de
comunicagao, existem poucas discussdes a respeito de seu uso como estratégia
comunicagado organizacional, ndo sendo suficientes para se criar um arcabouco
tedrico e nortear de maneira didatica um profissional que quiser se aprofundar mais
na teoria antes de partir para a pratica. Com o presente trabalho, espera-se construir
um debate tedrico sobre o assunto e auxiliar o profissional no dia-a-dia da atividade.

Um estudo da comunicacgéo virtual deve ser levado como grande diferencial
para os profissionais de relagbes publicas e organizagbes que desejam sobreviver
no atual contexto de instantaneidade da informagao, em que as midias sociais serao
responsaveis pela comunicacéo direta com o publico consumidor, ndo apenas para
divulgacao de informagdes, mas para se obter um feedback de maneira quase que

instantanea.

% De acordo com um estudo realizado pelo Nicleo Jovem da Editora Abril, publicado em 20 de julho de 2011,
que pode ser conferido em:
http://comunicadores.info/2011/07/20/0-jovem-e-as-redes-sociais/http://comunicadores.info/2011/07/20/0-

jovem-e-as-redes-sociais/

Apesar do publico escolhido na pesquisa ser muito restrito, parte-se do pressuposto que os demais publicos
possuem os mesmo habitos.
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Ao longo das analises pode-se perceber como é complicada a comunicagao
através das midias sociais, e que se deve estar atento a qualquer tipo de informacgao
postada. O profissional responsavel devera ter conhecimento sobre comunicacao e

midias, além de pesquisa sobre seu publico, para exercer essa funcao.

A discussao esta organizada em trés partes. No primeiro capitulo, sera feito
uma contextualizagdo das fungdes de relagbes publicas sob o olhar de diferentes
tedricos importantes da area, como Simdes (1995), Kunsch (1997), Pinho (2003) e
Terra (2006), além de uma breve leitura da trajetdria das relagdes publicas no Brasil.
Também os principais conceitos de comunicagdao organizacional e definicado de
publicos, em especial o consumidor, serdo apresentados no trecho inicial da

monografia.

No segundo capitulo sera feito um estudo das relagbes publicas em
ambiente digital, quando serdo observadas caracteristicas dos novos meios, quais
os seus diferentes tipos, as possibilidades de atuagdo na area, o trabalho
diferenciado de relagdes publicas que a comunicagdo digital exige, além de um
breve estudo sobre o meio virtual onde esta inserido a comunicagédo digital,
conceituando a hipertetualizagdo. A discussao estara baseada principalmente em
Levy (1996) e Baudrillard (1991).

O terceiro e ultimo capitulo focara o estudo das relagbées publicas nas midias
sociais, mais precisamente Facebook e Twitter, fazendo descricdo e analise do uso
desses meios de comunicagdo digitais no Brasil. Sera feito um breve balango da
atuacao das relacdes publicas nas midias sociais, levantando as possibilidades e os
caminhos que devem ser seguidos para a utilizagao desses meios na comunicagao

organizacional, com o objetivo de atrair o publico consumidor.

Por fim, nas consideragdes finais, vamos voltar as questdes feitas
inicialmente e ver como a profissao de relacdes publicas se encaixa perfeitamente

nesse trabalho de comunicacao através das midias sociais.

A metodologia aplicada para este trabalho se baseia na pesquisa
bibliografica dos autores que discutem relagdes publicas, comunicacao digital e
comunicagao organizacional, levantando dados qualitativos (a partir dessas teorias)

e quantitativos quando necessarios (pesquisas de publico na internet).
13



Para a area de conhecimento, tivemos como suporte tedrico de relacdes
publicas e de comunicagéo digital, principalmente obras e autores como Kunsch
(1995), Relagbes Publicas e modernidade; Pinho (2003), Relagbes Publicas na
internet; Terra (2006), Comunicagdo corporativa digital, o futuro das relagdes
publicas na rede; Levy (1996), O que é o virtual?, e também outros tedricos, além de

documentos eletrénicos encontrados na internet.

O método de abordagem utilizado foi o hipotético-dedutivo, e 0 método de
procedimento foi o histérico e tipoldgico, fazendo uma contextualizagao da profisséo

de relagdes publicas na area digital.

14



1. RELAGOES PUBLICAS E COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

Para entendermos como se da o trabalho de relagdes publicas dentro da
comunicagao organizacional, & preciso compreender o que € relagdes publicas e o
que € comunicacgao organizacional, de acordo com os autores referentes a cada
assunto. Para comecar, veremos como estao as relagdes publicas no contexto

brasileiro, e como vem se transformando ao longo deste.

1.1. Relagdes Publicas e sua trajetéria no Brasil

Os conceitos de relagdes publicas sdo muitos amplos, pois € uma atividade
que esta ligada a varias faces da comunicagdo. Para dar um apanhado geral,

devemos partir para a definigdo de varios autores que conceituam essa atividade.

A Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP)’ define relacdes

publicas do seguinte modo:

Entende-se por Relagdes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organizagao, publica ou privada, e seu
pessoal, assim como entre essa organizagao e todos os grupos aos quais
esta ligada, direta ou indiretamente. (ABRP, eletronico)

A ABRP define relagdes publicas, entdo, como uma pratica vinda da
administragdo da organizacdo em prol da comunicagao reciproca de todos os seus
publicos, que deve ser planejada e bem elaborada, ter coeréncia e ser um processo

continuo.

O Conselho Regional de Relagdes Publicas (Conrerp)® de Sao Paulo e

Parana (22 regiao) da como defini¢ao:

7 A ABRP e seu conceito de Relagdes Publicas podem ser vistos em:
http://abrpsp.wordpress.com/about/definicao-rp/
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O profissional de relagdes publicas tem como objeto essencial de trabalho a
gestao da comunicagao organizacional. Ele é capacitado para orientar a alta
direcdo da empresa na formulacdo das politicas e estratégias de
comunicacgao organizacional com o objetivo de criar e manter o conceito
positivo da marca da organizagédo, formando uma opinido publica favoravel
e alcangando a boa vontade de seus publicos em relagdo aos seus
negoécios. Para tanto, planeja, implanta, coordena e avalia programas de
comunicagao e de integragdo institucional, pesquisas de opinido, organiza
eventos dentro de um plano global de comunicagdo, sempre atento ao
equilibrio entre a cultura organizacional e as novas tecnologias. O
planejamento de relagcdes publicas de uma organizagcado — seja ela publica
ou privada — deve ter como objetivo basico a identificacdo dos seus publicos
estratégicos e a adequacéo da mensagem e do discurso organizacionais. A
partir disto, sdo definidas as estratégias de comunicacéo especificas com
cada um desses publicos, estabelecendo um relacionamento harmonioso
entre eles e a organizagdo - sempre voltado ao fortalecimento de sua
imagem organizacional como diferencial competitivo. (Conrerp, eletrdnico)

O Conrerp traz a profissao de relagbdes publicas com foco na comunicagao
organizacional, sendo esta sua principal atividade, como gestora da comunicagao. O
trabalho do profissional desta area sera fundamental na orientacdo da empresa no
que diz respeito a comunicacdo e também na formacido e na recepcédo da opinido

publica.

Pinho (2003) vai dizer que relagdes publicas € uma atividade ligada a
administragao estratégica e ao relacionamento entre a organizagao e seus diversos
publicos. Essa atividade vai propor agdes que construam uma reputacao, criam uma
imagem positiva para a empresa e atraiam os consumidores de forma persuasiva.
Serao estabelecidas entre a administragdo da empresa e o profissional de relacoes
publicas as estratégias que servirdo para melhorar a imagem da organizacédo e
estreitar a comunicacdo com os publicos da mesma. Sobre a funcao de relagdes

publicas, ele ainda cita Nogueira:

Conquistar e manter a credibilidade e a aceitacdo da companhia junto a
seus principais publicos-alvo, de maneira a assegurar a empresa a criagao
e a projecdo de uma imagem institucional positiva, bem como auxilia-la a
alcancar suas metas de mercado. (NOGUEIRA, apud. PINHO, 2003, p. 11)

¥ O Conrerp é uma associagio que tem como objetivo regular a profissio de Relagdes Piiblicas nos Estados de
Sdo Paulo e Parana. Mais informagdes em: http://www.conrerp2.org.br/
16



Simdes (1995) vai referir-se a atividade de relagbes publicas como
responsavel pela gestdo da comunicagao organizacional, e seu cargo de chefia deve

obter o nome de Gerente de Relagdes Publicas, como os demais gerentes.

A atividade de relagcdes publicas &€ a gestdo da funcdo politica da
organizagcdo. Donde relagbes publicas [...] é igual a gestdo da funcao
politica da organizagao [...] e esta gestdo é somente a atividade de relagbes
publicas e nenhuma outra mais. [...] Deve-se designar o profissional de
relagdes publicas como Gerente de Relagbes Publicas, mas jamais como
“comunicador”, “relacionador publico” ou outro que se queira inventar.
(SIMOES, 1995, p. 83)

Para Terra (2006) o Relagdes Publicas € o profissional responsavel pela
administragao dos relacionamentos entre uma organizag¢ao e seus publicos para que
haja equilibrio de interesses. Ou seja, ele sera o0 mediador entre os publicos da
organizagcado debaterdo suas idéias e necessidades, devendo administrar o conflito
de interesses para que todos os lados saiam satisfeitos, e com isso quem ganha € a
organizagao como um todo. As relagdes publicas deverao, entédo, construir e fazer a
manutencao das relagdes positivas geradas entre a empresa e com os diversos

publicos que ela se relaciona.

As empresas de hoje tém que ser mais abertas e transparentes, criando
canais de comunicagdo com a sociedade e prestando contas a ela.
Precisam, sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos, considerando
que um publico indireto hoje pode ser um publico prioritario amanha.
(TERRA, 2006, p. 43)

Ao discutir as relagbes publicas na comunicagao organizacional, Margarida
Kunsch, citada por Carolina Terra diz sobre a fungao inicial da atividade de relagdes

publicas:

Administrar e gerenciar, nas organizagdes, a comunicagao com os diversos
publicos, com vistas a construgdo de uma identidade corporativa e de um
conceito institucional positivo junto a opinido publica e a sociedade em
geral. (KUNSCH, apud TERRA, 2006, p. 42)
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Seguindo esta linha, as relagdes publicas ndo fardo somente a gestao de
relacionamento, mas a administragdo das estratégias de comunicagcdo que serao
utilizadas com os publicos, fazendo, como vemos novamente aqui, o equilibrio de

interesses entre a organizagao e os seus publicos.

Em um conceito mais atual, ligando a atividade de relagcbes publicas a era

digital, podemos dizer que:

[...] Foram as primeiras iniciativas da existéncia de comunicagdo nas
organizagdes, que, com a sua evolugdo, foram assumindo novas
caracteristicas até chegar ao estagio que se encontra hoje, num contexto de
uma nova revolugao, a digital. (POLITICAS, Apud TERRA, 2008, p. 41)

Como dito anteriormente, devido ao vasto campo de atuagao das relagdes
publicas e das vertentes que podem ser tomadas na profissdo, um autor
compreende a atividade de forma diferente dos outros, mas € possivel encaminhar
um ponto de convergéncia em todos eles. A area de relagbes publicas esta
diretamente ligada a comunicagédo organizacional e a interagdo com os diferentes

publicos envolvidos por ela.

E sera essa fungdo das relagbes publicas (gerenciar a comunicagéo
organizacional e atingir seus publicos de interesse) que vamos utilizar para dar
continuidade ao estudo, observando como o profissional da area podera se utilizar
dos meios de comunicagdao modernos, em especial as midias sociais, para atingir
um dos publicos envolvidos nas organizagdes, o publico consumidor. Segundo Fabio
Franca, citado por Terra:

Chega-se ao momento do dominio da tecnologia, da informatica, da rapidez
da comunicagdo e da multiplicidade dos meios de transmissdo que
conduzem a desmassificagdo da midia para torna-la segmentada de modo a
atingir publicos especificos, dirigidos, objeto da agéo estratégica de relagbes
publicas. (FRANCA, apud TERRA, 2006, p. 45)

Depois de analisados alguns conceitos, vamos ver como essa profissédo vem

acontecendo na pratica no Brasil, sua conduta, quais interfaces lhe sao cabiveis,
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qual a projecao para o futuro da profissdo na comunicagado, e para isso devemos

entender um pouco da sua historia.

Segundo Kunsch (1997), a primeira acado de relagbes publicas no Brasil
ocorreu em 1914, no dia 30 de janeiro, quando a empresa canadense de energia de
S&o Paulo® criou um departamento de relacdes publicas, tendo como principal nome

Eduardo Pinheiro Lobo, que é o patrono da profissao no Brasil.

Apenas muito tempo depois, na década de 1950, é que a profissao viria a
tomar sua importdncia de verdade, mais precisamente com as politicas
desenvolvimentistas de Juscelino Kubitschek e Getulio Vargas, que trouxeram
empresas multinacionais para o pais (que tinham uma cultura de valorizacdo da

comunicacao) e também pela constituigdo de 1946, que implantava a democracia.

Na comunicag¢ao também houve evolucao, principalmente com a introdugao
da televisdo como veiculo de massa, jornais e revistas conglomerados e radio
transistor. A publicidade ganha espago com a criagdo de agencias de propaganda,
institutos de pesquisa séo criados e, assim, a profissao de relagdes publicas ganha

espacgo no mercado empresarial.

As multinacionais trouxeram consigo uma cultura de valorizagdo da
comunicacgao, sobretudo das areas de propaganda, publicidade e relagbes
publicas. No que se refere a estas, muitas empresa, sobretudo as do ramo
automobilistico, reproduziram aqui as experiéncias ja vivenciadas em seus
paises de origem, criando os primeiros departamentos do setor, que
comegou a se firmar como responsavel pela comunicagdo empresarial, as
vezes até em nivel de diretoria.

Para atender a seus grandes clientes, que queriam servigos especializados
de relagbes publicas, as maiores agéncias de propaganda incluiram em
seus organogramas divisbes especificas da area. Estas viriam a constituir-
se em celeiros de grandes profissionais que, nas décadas seguintes,
montariam suas proprias assessorias ou empresas de relagdes publicas.
(KUNSCH, 1997, p.20)

Na década de 1960 é que a profissdo de relacbes publicas foi
regulamentada, assim como a area académica de Comunicagcdo Social, com
habilitacdo em Rela¢des Publicas. Apesar de ter havido certa comemoragao com o

fato na época, alguns autores dizem que aquele ainda ndo era o momento certo,

’ Na época, empresa canadense, que se chamava The Sdo Paulo Tramway Ligth and Power
Company Limited, passando a ser depois a Eletropaulo.
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pois a profissdo nao tinha uma base tedrica nem pratica fundamentada. Sendo
assim, era dificil estabelecer os contornos da atividade de relagdes publicas, sendo
que alguns autores, inclusive, comegavam a conceituar a partir do que a profisséo

nao era.

A area de relagdes publicas sofreu uma forte influéncia nessa década pelos
militares, devido ao golpe de 1964, em que foi implantado o regime ditatorial militar.
Como os militares queriam difundir seu regime como bom e fundamental para o
avancgo do Brasil, foram criados manuais e guias da profissdo, usados pelas Forgas
Armadas, e, posteriormente, deu-se a criacdo da Assessoria Especial de Relagbes
Publicas (AERP), que funcionava como uma agencia de publicidade chefiada pelo
governo Médici. Ela vendia a imagem do regime, escondendo a censura por tras

dele.

Os homens do coronel Costa transformaram a AERP, que ndo conseguira
decolar no governo Costa e Silva, na operacao de relagbes publicas mais
profissional que o Brasil ja vira. Uma equipe de jornalistas, psicélogos e
sociologos decidia sobre os temas e o enfoque geral, depois contratava
agencias de propaganda para produzir documentarios para TV e cinema,
juntamente com matérias para os jornais. Certas frases de efeito davam
bem a medida da filosofia que embasava a AERP: “Vocé constréi o Brasil”;
“Ninguém segura este Pais!”; “Brasil, Conte Comigo!” Um estudo de 116
spots contratados com 24 agéncias de propaganda mostrou que 80%
exaltavam a importancia do trabalho, o valor da educacdo e o papel
construtivo das Forgas Armadas. As mensagens eram razoavelmente sutis,
com habilidoso uso de imagens sonorizadas e o emprego de frases
extraidas da linguagem popular. (SKIDMORE, apud KUNSCH, 1997, p.26)

Na década de 1970 é que comegam a ser criados diversos cursos de
relacdes publicas, que se baseavam nos moldes do curso de jornalismo. Como a
atividade ainda nao estava consolidada, houve falta de professores, estrutura e
grande improvisagao para atender a demanda. Essa defasagem distanciou em muito
a parte académica da area com as reais condicdbes de mercado profissional e,
assim, ndao eram desenvolvidas parcerias para aprofundar a relagdo entre os
conhecimentos tedricos e o trabalho pratico. Com isso, como vai dizer Margarida

Kunsch, o proprio pais sentiu falta de uma melhor estruturagcao da profissao.

A area de comunicagao governamental carecia de uma verdadeira politica
de comunicacdo. Faltava exatamente um planejamento estratégico de
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relagcbes publicas. Assim como se criavam assessorias e secretarias,
também se acabava com elas. Ao longo da histéria, foram muitos os
equivocos cometidos por esses 6rgaos encarregados da comunicagado do
Poder Executivo, desde a inadequagao dos programas de acao até o nao-
cumprimento da lei por esta aprovada. Haja vista que, apesar da
regulamentacdo dos profissionais de relagdes publicas e de jornalismo, se
chegou a criar no servico publico federal a figura do “técnico de
comunicagao”. (KUNSCH, 1997, p.31)

Na década de 1980 houve muitas transformagdes e importantes
acontecimentos para a area de relagcbes publicas, tanto académica quanto de
mercado. A liberdade de imprensa e a necessidade de maior transparéncia
comecgavam a exigir do profissional de comunicagao uma conduta diferenciada, e o
modelo de comunicagdo que entdo era adotado pelo governo militar comegava a

cair.

As empresas comegaram a criar departamentos de relagdes publicas, pois
agora a comunicagao teria campos mais abrangentes, ndo havia mais censura, e o
mercado estava aberto. As empresas englobaram as relagdes publicas para vender
sua imagem e sua filosofia, estreitando o relacionamento com os publicos em

questao.

[..] Houve um crescimento acentuado tanto das industrias das
comunicagdes quanto da pesquisa e da produgao cientifica. Foi o periodo
em que se formou o maior niumero de mestres e doutores nessa area. As
assessorias transformaram-se em empresas de comunicagdo, prestando
servigos integrados e completos. No que tange especificamente a area de
relagcdes publicas, pode-se dizer que houve iniciativas concretas na busca
da qualidade por parte das entidades e das escolas de comunicacgao. [...] a
criagcdo da Associagcdo Brasileira das Empresas de Relagdes Publicas
(Aberp) e a campanha de valorizagao da profissdo sdo exemplos ilustrativos
que configuram as novas perspectivas que hoje se vislumbram. (KUNSCH,
1997, p.34)

Desde a década de 1990, até os dias atuais, tem havido uma estabilidade
tedrica e pratica na area, sem grandes mudangas tanto por parte dos conceitos
como por parte das realizacbes. O que mudou, da década de 80 para a década de
90, foi o incrivel uso da tecnologia e o desenvolvimento de novos veiculos de

comunicagdo de massa, em que grande parte da populagdo passou a usar um
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computador pessoal, em suas casas, e ter acesso muito facil a internet, fazendo

parte do ciberespaco da interacéo e socializagao.

Com essas grandes transformagdes mundiais no que diz respeito a meios de
comunicacao e a estabilidade tedrica das relagbes publicas, a profissdo comeca a
ser questionada sobre uma possivel mudancga de sua regulamentagao, de seu papel
estratégico, pois esta se buscando cada vez mais interagdo entre curso e mercado,
para que as escolas possam aprofundar o ensino dos novos meios tecnolégicos aos

futuros profissionais. Porto Simdes, citado por Kunsch, diz da década de 90:

A comunidade de professores de relagbes publicas (incluam-se também os
de professores agregados de outros departamentos ou institutos) nao
possui ainda, explicitado, um referencial tedrico consensual que permita o
ensino da teoria e da tecnologia da atividade em nivel de ensino de terceiro
grau, de uma maneira coerente e sinergética, no ambito de um curso e
muito menos de diversas faculdades de uma regiéo e do pais. (SIMOES
apud KUNSCH, 1997, p.39)

Simdes refere-se aos anos 90, mas, na nossa visdo, essa realidade nao esta
muito diferente apds os anos 2000, pois as universidades que ministram cursos de
relagdes publicas estdo pouco capacitadas, no sentido tedrico, para o ensino e
aplicacdo das novas maneiras de comunicagao organizacional, como 0s meios

eletrénicos e as proprias midias sociais.

Os profissionais de relagdes publicas utilizam os meios de comunicagao
digitais e as redes sociais de maneira bem pessoal, mas estdo descobrindo como
essas ferramentas podem auxiliar na comunicagdo organizacional com seu publico

consumidor, atingindo-o de maneira direta e segmentada.

As relagdes publicas, gragas ao papel que lhes cabe de lidar com publicos
multiplicadores e ao planejamento que essa fungao exige, tém muito a
contribuir para a eficacia da comunicagao integrada nas organizagdes,
justamente por sua capacidade de se dirigir a varios segmentos de publicos,
usando comunicagéao especifica. (KUNSCH, apud TERRA, 2006, p. 53)

Para entendermos como a profissao de relagdes publicas esta relacionada

com as ferramentas de comunicacgao digital, tendo como exemplo as midias sociais,
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na comunicagcdo de uma empresa, vamos entender como se da a comunicagao
organizacional, e a partir dai como o profissional da area de relagdes publicas

utilizara esses meios de comunicagao para atingir o publico consumidor.

1.2. Comunicag¢ao Organizacional

Depois de termos um breve historico das relagdes publicas no cenario
brasileiro, devemos analisar como se da o trabalho do profissional de relagdes

publicas na comunicacgao organizacional.

Kunsh (1997), citando Goldhaber, um dos autores classicos da comunicagao

organizacional, define comunicagéo organizacional:

A comunicagao organizacional é considerada como um processo dinamico
por meio da qual as organizagbes se relacionam com o0 meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicagao organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de wuma rede de relagbes interdependente.
(GOLDHABER, apud KUNSCH, 1997, p.68)

Aqui, a comunicagao organizacional é vista como um processo pelo qual as
partes que constituem o meio ambiente da organizagdo vé&o criar relagbes de

interagao interdependentes.

Terra (2006), chamando a comunicagdo organizacional de comunicagao

corporativa, que podem ser sinbnimos, diz:

A comunicagdo corporativa tem por objetivo analisar tendéncias, prever
suas conseqiéncias, assessorar a diregdo, assim como, estabelecer
programas de acgdo que sirvam tanto aos interesses da empresa ou
instituicdo, como de seus publicos, acionistas, entidade bancarias, pessoal,
clientes, fornecedores, organizacdes oficiais e outros. (TERRA, 2006, p. 56)

A comunicagdo organizacional sera, entdo, de grande utilidade para a

empresa criando e recebendo informacgdes de todos os tipos de publicos que a
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pertencem, tanto internos quanto externos. Os profissionais da comunicagao devem
observar quais sao as tendéncias de mercado, para assim elaborar planos de
comunicagao direcionados a elas, ficando atentos a todas as consequéncias da

acao, e dar respaldo a diretoria quando for necessario.

Para Luiz Alberto de Farias,

Cabe a comunicagdo, instrumento de aproximagao entre o poder da
organizagao e sua base, e também de acompanhamento da realidade
cultural da empresa, mediar os processos dentro da organizagdo. A
comunicagdo organizacional, ou empresarial, assim, tem por fim ser o
elemento de equilibrio e transformagéo nos processos sociais internos da
organizacado. Ttrabalhando os diversos publicos, prioritariamente internos e
externos, a comunicacdo deve possibilitar a organizacdo o equilibrio do
publico interno, de modo a repercutir nas relagdes com o publico externo,
consumidor da imagem da organizacdo, a qual é reflexo da comunicacao
organizacional. (FARIAS, apud TERRA, 2006, p. 56)

Em resumo, sera de responsabilidade da comunicag¢ao organizacional fazer
a ponte entre a cultura organizacional e a realidade do publico interno, de modo que
haja equilibrio nos processos sociais e, dessa maneira, a imagem positiva da
empresa ira se refletir ao publico externo. A manutencdo dessa imagem deve ser

feita, também, pelos profissionais de comunicag¢ao envolvidos nesse processo.

Para que essa comunicagao organizacional se complete de maneira positiva,
devera haver a integracao de todos os responsaveis pela comunicagdo dentro da
empresa, estabelecendo assim uma comunicacao integrada. Conforme vai dizer
Carolina Terra, a comunicagao integrada n&o € mais uma opg¢ao de escolha para as
organizagbes, mas sim uma exigéncia de mercado. Tomando as discussdes de

Fabio Franca, ela acrescenta:

Diante do mundo globalizado e dos avangos da area de tecnologia que foi
enriquecida por inumeros recursos multimidia, a tendéncia é a unificacdo
desses recursos para que possam ser empregados como ferramentas
eficazes da comunicacdo organizacional. O campo da midia tornou-se
comum, ndo é mais privilegio de habilitacdes. (FRANCA, apud TERRA,
2006, p. 59)
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Carine Fonseca Caetano de Paula (2005), sobre os “sub-campos”® que

correspondem a comunicagao diz:

A comunicagdo organizacional, através de uma politica de comunicagéo
elaborada com base nos valores e objetivos da organizacdo, planeja os
processos comunicacionais, articulando os fluxos informacionais e
relacionais e os sub-campos efetivam de forma direcionada esses fluxos,
através da elaboragdo e aplicagcdo de agdes e instrumentos que
concretizem a interagcdo. (PAULA, 2005, p. 7)

Terra (2006, p.61) também vai fazer relagdo das areas de comunicagao
como “sub-areas”, ao dizer que a comunicagdo na organizagdo se torna
responsabilidade de cada pessoa envolvida, e tanto as equipes de marketing,
relagdbes publicas, recursos humanos e publicidade deverdo absorver a
comunicacao. Fazendo isso, o departamento de comunicagcdo corporativa podera
trabalhar com a boa imagem da empresa e transcender isso para os publicos

externos de interesse. A autora destaca alguns aspectos:

A comunicagao empresarial, muitas vezes, tem carater tatico, operacional e
pontual. Uma presenga maior e positiva na midia, um site interativo e de
impacto, o patrocinio de um evento de grande repercussdao, embora
importantes, ndo definem, por si s6, uma comunicagdo estratégica, que
deve permear toda a cultura e os processos de gestdo empresariais.
(TERRA, 2006, p. 63)

Devemos também salientar que, devido ao processo de globalizagéo e as
transformacgdes no setor de comunicagao ja citadas, a organizagcéo deve estar bem
preparada para lidar com a influéncia do ambiente externo, sendo assim necessario
haver um planejamento de comunicagdo muito bem elaborado, unindo todas essas

questdes de comunicagao integrada, cultura organizacional, gestdo da comunicacao.

Conhecendo os processos de comunicagado organizacional, suas fungdes, a
melhor maneira de emprega-la, e a atividade de relagdes publicas, vamos agora ver
como empregar essas teorias nos publicos envolvidos na organizagdo, e mais

precisamente com o publico consumidor.

1 . . , . ~ ~ 1 qe . .
% Considera-se aqui como sub-campos, as areas de comunicagdo como relagdes publicas, jornalismo e
publicidade.
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1.3. Comunicagao Organizacional e seus publicos

Saber identificar, relacionar, apontar os publicos que serdao alvos da
comunicacao é tado importante quanto saber os conceitos anteriormente vistos. Por
isso, veremos o que estamos referindo como publico dentro de uma organizagao e

quais os principais tipos que serao importantes de analisar.

Roberto Porto Simdes, sobre os publicos, diz:

Os envolvidos, direta ou indiretamente, com a atividade de Relacbes
Publicas, qualquer que seja o nivel de intensidade, estdo habituados a se
referirem a tradicional classificagdo de publicos, sob o critério geografico em
internos, mistos e externos. [...] E imprescindivel identifica-los analisa-los e
referencia-los quanto ao poder que possuem de influenciar os objetivos
organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-os. (SIMOES, 1995, p.
131)

Pinho (2003, p.13) diz que “o conjunto de pessoas que se relacionam direta
ou indiretamente com uma empresa ou com 0s quais ela interage recebe o0 nome de

publico”. E para completar seu pensamento, ele cita Teobaldo de Andrade:

O agrupamento espontaneo de pessoas adultas e/ou grupos sociais
organizados, com ou sem contigliidade fisica, com abundancia de
informagdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solugéo ou medidas a serem tomadas diante dela; com
ampla oportunidade de discussdao e acompanhando ou participando do
debate geral, por meio de uma interacdo social ou dos veiculos de
comunicacgao, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisao
ou opinido coletiva, que permitira a agdo conjugada. (ANDRADE, apud
PINHO, 2003, p.13)

Os publicos podem ser divididos, na maioria das vezes, em publicos internos
e publicos externos, mas ha autores que também consideram que existem publicos
mistos. Para Cleusa Gimenez Cesca (2006), o mais adequado € dividir os publicos
em internos, externos e mistos, e criar mais divisdes se necessario, devido as novas

caracteristicas que os publicos vém cada vez mais apresentando.

26



As classificacbes existentes de publicos para Relagbes Publicas, criadas
cada qual a seu tempo, muito contribuem para que as organizacdes
mapeiem seus publicos. Entretanto, em tempos de globalizagédo, avancos
da informatica, modernas técnicas de administrar, em que os mais variados
tipos de terceirizacdo apresentam publicas com outras caracteristicas, que
ndo se enquadram nas classificagbes ja existentes, € necessario, se nao
reformular o que ja existe, pelo menos acrescentar. (CESCA, 2006, p.23)

Para a autora (2006, p.25), fardo parte do publico interno: Administragcéo
superior; Funcionarios fixos; Funcionarios com contrato temporario; Funcionarios de

servicos terceirizados que atuam no espaco fisico da empresa.

Do publico misto: Vendedores externos ndo autbnomos; Vendedores
externos autdbnomos; Acionistas; Funcionarios de transporte com vinculo
empregaticio; Funcionarios que trabalham em casa de forma ndo autbnoma;
Funcionarios que prestam servicos em outras empresas; Fornecedores,
distribuidores e revendedores; Familiares de funcionarios; Funcionarios que

trabalham em casa de forma autbnoma; Funcionarios de transporte terceirizados.

E do publico externo: Comunidade; Consumidores; Escolas; Imprensa;

Governo; Concorrentes; Bancos; Sindicatos; Terceiro setor.

As organizagbes ndo tém os mesmos tipos de publicos, podendo variar
dependendo de seu tamanho, de seu ramo de atuagdao, mas ha aqueles que serao
comuns a todas as empresas, como a midia, os empregados, os consumidores, 0s
investidores e acionistas, a comunidade, os fornecedores e distribuidores, o governo

e os legisladores. (Pinho, 2003, p.14)

Ainda segundo Pinho, o profissional de relagbes publicas deve manter

relagdo com os publicos da seguinte maneira:

Midia: A relacao do profissional de relagcdes publicas com os profissionais da
midia deve ser de proximidade, para que assim possa garantir uma cobertura

positiva e justa a respeito da organizagao.

Empregados: Estes sdo um dos publicos mais importantes dentro da
organizagao, por isso, o profissional de relagées publicas deve manter-los sempre

informados sobre as politicas e agcdes da organizagao.
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Investidores e acionistas: Sera muito importante manter um relacionamento
positivo com esse publico, pois € ele quem investe na empresa. Deve-se obter a sua

confianca e mostrar os resultados favoraveis para que ele invista continuamente.

Comunidade: Para este publico principalmente que o profissional de
relacdes publicas devera focar a imagem da empresa como cidada, responsavel e

sustentavel, devido ao interesse das pessoas em geral por esse tipo de organizagao.

Fornecedores e distribuidores: Eles devem ser informados da politica da
empresa para que assim possam colaborar com as agdes a serem tomadas. Para

isso, deve haver um bom relacionamento com eles.

Governo e legisladores: O bom relacionamento com esse publico é
importante, tanto no ambito municipal, estadual e federal, devido as leis que podem

ser criadas afetando a organizacéo, positivamente ou negativamente.

Trataremos neste capitulo em especial o publico consumidor, pois ele sera o
publico alvo deste trabalho. As midias sociais terdo fundamental importancia na
comunicagao com esse publico, e para entender como sera esse processo, primeiro

vamos ver como ele é conceituado.

1.3.1. Publico Consumidor

Nenhuma empresa pode existir sem consumidores ou clientes. As relagdes
com o consumidor podem tornar sua experiéncia de compra ou uso de um
produto mais agradavel com o chamado Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC), que propicia orientagédo e informagao de qualidade. Mas
a responsabilidade ndo é exclusiva do SAC, pois as relacbes com o
consumidor devem comegar com quem atende o telefone e chegar até a
presidéncia da companhia. (PINHO, 2003, p. 15)

Para Teobaldo de Andrade (1998), o consumidor ndo € apenas um individuo
que ira comprar um determinado produto ou um servigo, mas € um publico
complexo pelas suas experiéncias e atividades enquanto comprador. Citando

Gaudéncio Torquato, o autor completa:
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Os novos tempos mostram o despertar do consumidor, agora transformado
no questionador exigente, no agente de transformacao. ldentifica-se tal
posicionamento como voltar as tradigdes mais humanisticas do culturismo
europeu, a vocagcdo do homem pelo zelo dos objetos, o sentimento e
disposicdo para preservagdo em estado natural. Esse novo consumidor,
agora muito atuante, ndo aceita mais as explicagées em torno de descasos,
desconsideragbes, desleixos oferecidas pelas organizagbes publicas e
privadas. Nesse contexto, deve-se posicionar a estratégia de Relagdes
Publicas. (TORQUATO apud ANDRADE, 1998, p. 199)

Cleusa Gimenez Cesca (2006) diz que o novo comportamento do
consumidor teve respaldo no Cédigo de Defesa do Consumidor, e assim ele pode ter

uma voz mais ativa na hora de reivindicar sobre algum problema.

O consumidor nunca foi muito respeitado pelas organizagbes em geral, até
que seu Codigo de Defesa fosse aprovado e lhe desse a oportunidade de
pelo menos poder reivindicar seus direitos. Essa nova situagdo que se
estabeleceu para as organizagdes fez que significativas medidas fossem
tomadas. (CESCA, 2006, p.82)

Ainda para Cesca (2006, p.83), a atividade de relagbes publicas sera
importante para evitar conflitos das organizagdes com os consumidores, criando
programas que atendam a algumas necessidades destes consumidores, como por

exemplo:

a) Divulgacao da empresa: O consumidor tende a confiar mais naquilo que

ele conhece.

b) Visitas a empresa: Abertura, dependendo do ramo da empresa, para 0s
consumidores conhecerem o0s processos pelos quais passam o produto a ser

consumido.

c) Responder as duvidas dos consumidores: Sera de fundamental
importancia para as empresas manterem contato com seus clientes, € nessa parte

principalmente que entrardo as midias sociais.

d) Produtos honestos e pregos justos: Para manter a fidelidade do

consumidor.
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e) Propaganda honesta: A propaganda bem feita trara muitos retornos a
empresa, o cliente conhecera o produto, comprovara sua veracidade, e ficara

satisfeito. Aqui também entram as midias sociais.

Felipe Volpato (2006) faz mencdo a necessidade das organizagdes
acompanharem as mudancas dos consumidores e mudar junto com eles. O
consumidor comprara um produto ndo necessariamente de acordo com a
necessidade no momento, mas também por sua vontade, e as empresas que
conseguirem despertar maior desejo sairdo na frente. Para isso, ndo basta apenas
vender o produto, mas é preciso que se crie toda uma plataforma de comunicacéo
entre empresa e cliente para que ele se sinta confortavel e seguro na ora de

escolher o que ele vai comprar.

Tempos atras, o que impulsionou o consumo foi o desejo de ascender
socialmente através da aquisicdo de bens materiais, aonde vimos a
producdo de massa, marketing de massa, consumo de massa. Hoje, na
grande maioria, 0os consumidores buscam o que “‘querem” comprar € nao
mais o que “precisam”. Buscam momentos e experiéncias que, segundo
eles, lhes trardo uma vida mais compensatéria, mais feliz, mesmo que, para
adquirir tal produto, tenham que enfrentar alguns obstaculos. Empresas
mais flexiveis, mais bem-informadas e que se relacionem efetivamente com
seus consumidores seréo capazes de assimilar a mudanga e atingir niveis
de sucesso ainda ndo sonhados. (VOLPATO, 2006, eletrénico)

Acompanhando a evolugao dos consumidores, que hoje estdo cada vez
mais inseridos na internet, podemos criar esse vinculo entre empresa e cliente
utilizando as novas midias digitais. No proximo capitulo vemos como associar a

comunicagao organizacional nas midias digitais.
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2. A COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E AS NOVAS MIDIAS DIGITAIS

Neste capitulo sera abordada a comunicagdo organizacional digital, além
das possibilidades de atuacdo do profissional de relagcdes publicas. Também é
importante fazer mengao as caracteristicas e tipo de comunicacao digital, além de

conceitos de internet, web e a virtualizagdo da comunicacao.

2.1. Novas midias digitais e a comunicagdo no meio virtual

Para Lévy (1996), o termo virtual, usado para expressar uma informagao que
nao esta presente na realidade € uma contraposicao do que é atual, e ndo do que é
real, como costuma se dizer. Essa distingdo surge no fato de que o virtual tem uma
potencialidade para se tornar o que é real, o que nao significa a auséncia de
realidade. O virtual contém informag¢des capazes de evoluir ao ponto do que sera a
realidade futura do atual. Uma caracteristica do virtual € a n&o-presenca, ou seja, ele
pode nao estar presente, se desprendendo do tempo e do espacgo, sendo
independente e construindo uma desterritorializagcdo do contexto. Com essas
caracteristicas de desprendimento do tempo e do espaco, o virtual pode reinventar
culturas e reorganizar as relagbes sociais, pois as barreiras, os limites e as

diferengas sao reconfiguradas.

Sobre a configuracdo tempo-espaco, além da nova linguagem criada pela

internet, Terra diz:

O desenvolvimento tecnoldgico, sobretudo com o avango da informatica e a
internet, propiciou o surgimento de uma nova linguagem, implicando novas
formas de comunicar e uma nova configuracdo tempo-espaco. (TERRA,
2006, p. 19)

Sobre a nova linguagem (em rede) e a forma de comunicagao na digital, ha
ainda uma diferenga entre um texto no papel e o novo texto, digitalizado. Este texto
tem caracteristicas préprias, técnicas, em que da pra se notar a diferenca entre o
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que é real e o que é possivel (Lévy, 1996). No texto escrito no papel, o leitor tem
maior proximidade, contato por meio fisico, onde € possivel que ele use em maos o
texto da maneira que achar melhor, anotando, grifando, recordando. Ja no texto em
tela, como diz Lévy, as informagbes nédo séo lidas pelos coédigos humanos, mas
pelos codigos do computador, que vao traduzir essa mensagem para nossa leitura,
nao havendo o contato por meio fisico, e assim nao ha como modificar o conteudo a

nao ser entrando no codigo do computador.

Pois o texto contemporéneo, alimentando correspondéncias on-line e
conferéncias eletrénicas, correndo em redes, fluido, desterritorializado,
mergulhado no meio oceénico do ciberespaco, esse texto dindmico
reconstitui, mas de outro modo e numa escala infinitamente superior, a
copresenga da mensagem e de seu contexto vivo que caracteriza a
comunicacgdo oral. (LEVY, 1996, p.39)

O texto digital ndo € um texto irreal, mas um texto potencial, possivel, onde a
matriz de textos potenciais forma um hipertexto (Lévy, 1996), havendo uma relagao
com o usuario. Nessa relagdo, o virtual s6 é possivel quando ha a subjetividade
humana, a interpretacdo e o interesse pelos caminhos diferenciados de leitura e
compreensao. O leitor do texto digital pode ser considerado mais ativo, pois ele
precisa dar uma série de comandos até chegar aquela informag&o que sera posta na
tela do computador, e € somente na tela que o leitor encontra uma interagdo, uma
nova forma de texto ou de imagem, diferenciando-se do papel em que a
configuracido estética ja esta estabelecida a estética, ndo havendo participagao do
leitor.

O hipertexto é o resultado da interacado do texto virtual com as interpretacdes
e modificagdes feitas pelo homem, como estrutura, regulagem, interface, conexdes,
tamanho, elementos, e da problematica textual, projetada pela navegacao do leitor.
Ele deve fazer parte de um programa onde ha interagdo com o navegador, nao
apenas se apresentando na tela, pois assim nao haveria interesse diferenciado com
relacdo a leitura no papel. Para chamar a atencdo do leitor, essa variavel deve
conter fungdes fortemente influentes nos desejos dele, como a possibilidade de

anotacodes, pesquisa rapida, links automaticos.
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E importante frisar a funcionalidade do hipertexto, pois, com esse novo
suporte digital, € possivel fazer novas leituras, novas escritas, interagcdo com
diversas redes digitais, e atingir um vasto numero de pessoas que vao compartilhar
esse texto, seja somente lendo, ou também ajudando com anotagbes, comentarios,
expansao e divulgacdo. Essa nova forma de leitura interativa tem como base a
propria evolucdo dos métodos de leitura de antigamente. Novas regras foram
inventadas, como o espagcamento entre as palavras, a pontuagao, a linearidade, e
com a chegada do espaco virtual, essa evolugdo nao poderia parar. Lévy ainda fala

do modo de leitura no meio digital:

O hipertexto, hipermidia ou multimidia interativo levam adiante, portanto, um
processo ja antigo de artificializacdo da leitura. Se ler consiste em
selecionar, em esquematizar, em construir uma rede de remissoes internas
ao texto, em associar a outros dados, em integrar as palavras e as imagens
a uma memoria pessoal em reconstrugao permanente, entdo os dispositivos
hipertextuais constituem de fato uma espécie de objetivagcdo, de
exteriorizagdo, de Vvirtualizagdo dos processos de leitura. [...] nao
consideramos mais apenas 0s processos técnicos de digitalizagdo e de
apresentagdo do texto, mas a atividade humana de leitura e de
interpretagdo que integra as novas ferramentas. (LEVY, 1996, p. 43)

Em resumo, o hipertexto consiste em elementos de informag&do, como
imagens, sons, textos, que estdo estruturados em rede. Uma vez na rede,
considerando o facil acesso de qualquer computador e a mobilidade que os
programas de leitura efetuam, ndo € mais o leitor que anda ou se desloca atras dos
textos, mas os textos que vao atras do leitor, que se apresentam, que o instigam,
que se desdobram para atingir seu alvo. Os meios de comunicagdo de massa
exploram a velocidade da informacgao para levar até as massas seu produto textual,
que por sua vez nao sdo mais leitores passivos, mas precisam de meios para

responder, dar feedback, ao conteudo que lhe foi apresentado.

O leitor pode fazer parte do hipertexto, participando de sua estruturagao. Ele
pode modificar, acrescentar, se conectar em rede, e até mesmo somar um outro
hipertexto ao primeiro, formando assim um terceiro elemento. Quando varios
hipertextos fazem parte de uma mesma rede coletiva na internet, podemos dizer

que, virtualmente, sdo um mesmo texto, tanto na leitura quando na escrita. E é
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nessa hipertextualizacdo em rede que leitor e escritor se confundem, pois o leitor
sera também emissor de informacgao, e o escritor podera acessar essa informacao e

tornar-se assim leitor.

O texto e a leitura sdo transformados em hipertexto quando, além da
passagem do papel para o computador, consideramos a desterritorializacdo do
texto, ou seja, o transito de signos vetorizados pela rede virtual, sem fronteiras, sem
limites de espaco e tempo. O computador passa a ser apenas um pedaco da rede
universal que abrange o texto, um fragmento incompleto que esta por toda a parte,

virtualmente vivo e disperso, hipertextual, que dara origem ao ciberespaco.

Sobre a construgao do hipertexto, Lévy diz:

No mundo digital, a distingdo do original e da cépia ha muito perdeu
qualquer pertinéncia. O ciberespaco esta misturando as nog¢des de unidade,
de identidade e de localizagéo.

Os vinculos podem remeter a enderegos que abrigam ndo um texto
definido, mas dados atualizados em tempo real: resultados estatisticos,
situacdes politicas, imagens do mundo transmitidas por satélite... Assim,
como no rio de Heraclito, o hipertexto jamais é duas vezes o mesmo.
Alimentado por captadores, ele abre uma janela para o fluxo césmico e a
instabilidade social. (LEVY, 1996, p.48)

No ciberespacgo, as caracteristicas hipertextuais desterritorializam o texto,
isto €, ndo ha fronteiras, ndo ha mais uma divisdo entre um texto e outro, onde
comega um e acaba o outro. O texto é envolvido por um fluxo, se mistura aos
processos desse universo, faz parte de um plano semantico global, que pode ser
acessado de qualquer lugar, e mais do que isso, pode ser modificado por qualquer

pessoa.

Como o texto hiper-real, entado, tem a ver com os processos de comunicagao
com os consumidores? Com a hiper-realidade da informacao, Baudrillard (1991) vai
dizer que o mundo produz cada vez mais informagédo, com cada vez menos sentido,
pois ela perde seu significado real, se torna um produto de consumo, puramente
instrumental e sem finalidade. E com essa necessidade de informagdo que o autor
caracteriza as relagbes sociais. Para ele, a socializacdo esta diretamente ligada a

exposicao do leitor, ou internauta, as mensagens mediaticas, ou seja, quem esta
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fora da concepgao virtual ndo esta dentro da socializagdo moderna. E ainda diz

sobre a informacgao:

[...] A informacdo é dada como criadora de comunicacdo, e apesar do
desperdicio ser enorme, um consenso geral pretende que existe, contudo,
no total, um excesso de sentido, que se redistribui em todos os intersticios
do social — assim como um consenso pretende que a produgdo material,
apesar dos seus disfuncionamentos e das suas irracionalidades, resulta
ainda assim num aumento da riqueza e de finalidade social. Somos todos
cumplices deste mito. (BAUDRILLARD, 1991, p.104)

Mediante esse universo hiper-real, empresas estdo necessitando cada vez
mais de profissionais que consigam canalizar a vontade de interagcdo dos publicos,
0s meios mais faceis de comunicagdo e a modernidade da publicidade, e empregar
no dia a dia do trabalho essas técnicas para potencializar os efeitos desejados.
Nesse contexto, da-se ao profissional de relagbes publicas essa tarefa,
considerando a formacédo de comunicagao social, com 0s necessarios estudos sobre
comunicagado no campo virtual.

O desenvolvimento das tecnologias de informacao traz transformacdes nas
praticas de relagbes publicas, mudando as estratégias de comunicagao de acordo
com os diferentes suportes digitais. As organizacbes devem diagnosticar as
possibilidades midiaticas e assim realizar um planejamento de comunicagao
inovador, que devera ser bem visto e aceito perante a opinidao publica. (STASIAK,
2010, p.20)

Nessas circunstancias de maturagcao tecnoldgica, a internet configura-se
como a midia de convergéncia, que oferece recursos fundamentais para a
aplicagéo de estratégias de comunicagéo institucional. No atual contexto, os
meios de comunicagao assumiram um papel que ultrapassa a condi¢cédo de
meros veiculos das mensagens e dos conteudos, pois além de
disseminarem informagdes aos diferentes publicos, eles possuem papel
relevante na produgao dos sentidos que circulam na sociedade. Assim,
ocorre um deslocamento da concepgao dos meios de comunicagdo como
canais para o entendimento dos meios como ambiéncia, pois, 0 universo
transmissional e linear ndo contempla mais todas as possibilidades
existentes, hoje, vivemos um tempo em que emissor e receptor deixam de
ser compreendidos como polos estaticos e hibridizam-se em suas fungoes.
(STASIAK, 2010, p.21)
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Devido ao fato de que a internet praticamente desconsidera as barreiras de
espago e tempo, além do material ser virtualizado na rede, os jornais foram os
primeiros meios de comunicagao a utilizar a internet para divulgar suas publicagdes.

Além do jornalismo, as relagdes publicas também se viram diante desse meio digital:

No contexto organizacional, as Relagdes Publicas também exerceram papel
fundamental no ajuste e criagdo de estratégias para esta conjuntura, que
emergiu em meados dos anos 90. Os expoentes dessas mudangas sao 0s
portais, nos quais a estrutura e as informacgdes institucionais passaram a
ocupar um espaco de informacdes independente das midias tradicionais.
(STASIAK, 2010, p.22)

2.2. Caracteristicas e formas da comunicagao digital

Para entendermos como se da o processo de comunicagao digital, devemos
entender como funcionam as midias digitais, seus tipos e caracteristicas. As midias
digitais tém caracteristicas especificas e diversos meios para comunicagdo, que

serdo estudadas a seguir.

2.2.1. Caracteristicas

a) Tomaremos como base para esse estudo das caracteristicas dos meios
digitais os parametros discutidos por Carolina Terra (2006, p.28) Ela vai citar como

principais caracteristicas:

b) Publicagdo de “um” para “muitos”: E quando uma Unica pessoa consegue

disseminar informagdes para um grupo maior de pessoas.

c) Dialogo de “um” ou de “muitos” para “muitos”. Quando ha interagao entre

individuos em uma via de mao dupla, ou seja, todos tém voz no dialogo.

Multimidia: H& uma jungcdo de diferentes tipos de linguagens, como a

linguagem do radio, a linguagem da televisao, a linguagem textual.
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d) Tempo llimitado: O internauta, diferente de um ouvinte ou telespectador,
nao depende do tempo fixado da programagao para conferir uma noticia, uma
imagem, etc. Ele podera buscar essas informag¢des o tempo todo, enquanto nos

outros meios, os horarios da programac¢ao nao permitem.

e)Atualizacdao Constante: O conteudo publicado na internet ¢é

constantemente atualizado, o que da mais dindmica na informacéo.

f) Espaco llimitado: A quantidade de espacgo fornecido na rede para arquivar
informacgdes € ilimitado se compararmos com o espacgo fisico de um jornal, ou a
restricdo temporal posta pelos meios eletrénicos, como radio e televisdo, por

exemplo.

g) Acessibilidade: O internauta pode acessar aos conteudos postos na rede

em qualquer parte do mundo, desde que haja acesso a internet.

h) Segmentacdo de publico: Enquanto na televisdo e outros meios
tradicionais a informagcdo pode ser passada para qualquer tipo de publico, na

internet € mais facil a segmentacéo de acordo com as redes de interesse.

i) Imediatismo: O feedback entre emissor e receptor da mensagem é

praticamente instantaneo, havendo rapidez na agao e reagao.

j) Conectividade: Através da internet, varios pontos (computadores) podem

se conectar, criando assim uma rede de interacao.

k) Heterogeneidade: Na comunicagao virtual, ha varios tipos de publicos,
varios estilos, com varias opinides, ndo ha homogeneidade de pessoas.

I) Navegacao: O internauta vai navegando pela rede e assim somando
informagdes que incorporam o hipertexto, formando assim uma comunicagdo nao

linear.

m) Memoria das informagdes: As informagdes estdo gravadas na rede e

podem ser acessadas a qualquer dia, qualquer momento, qualquer hora.

n) Alcance Mundial: Desterritorializagdo da informagdo, que pode ser

compartilhada mesmo a distancia fisicas muito grandes.
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0) Busca rapida de informagbes: Podem ser disponibilizadas em um curto

espaco de tempo, numa comunicacado quase instantanea.

p) Personalizagdo: Diferentemente da programac¢do das outras midias, na
digital € o usuario quem escolhe o que quer ver, como quer ver, podendo modelar a
midia de acordo com o seu gosto, acessando as paginas do seu gosto, bloqueando

conteudos desagradaveis.

Além dessas caracteristicas citadas rapidamente por Terra, ainda ha outras

gue merecem mais atencao, pois fazem toda a diferenca nas midias sociais.

q) Hipertextualidade: Assim, como Lévy, Terra fala sobre a hipertextualidade,
como sendo a estruturacéo do texto, havendo a lincagem'" que se pode fazer de um
texto para outro nas midias digitais. Essa lincagem possibilita ao leitor diferentes
modos de realizar a leitura, pois as combinagdes feitas a partir dos fragmentos

textuais sdo varias.

Hipertexto € uma série de blocos de textos, conectados entre sei, que
possibilitam ao leitor diversos caminhos de leitura. Esses blocos de texto
podem ser constituidos por pedagos de textos parciais que contextualizam
determinado fato ou fragmento do fato, registrando seu inicio ou sua analise
no tempo. (CAPPARELLI, apud. TERRA, 2006, p. 30)

r) Interatividade: A interatividade (que aqui vemos como o ato de criar
interacdo entre os publicos na comunicagdo digital, o emissor e o receptor das
informacdes) é vista neste estudo como a caracteristica mais importante da
comunicagao digital, pois sera a partir dela que todos as analises, planejamentos,

projetos serao elaborados para se criar uma comunicagao nos meios digitais.

Na comunicacao ciberespacial, o retorno do receptor € maior e ganha uma
nova denominagao: interatividade. A comunicacdo digital se apresenta
como comunicacdo de massa ao atingir um grande publico e como
comunicagao interpessoal ao se apresentar como uma via de duas maos. O
ciberespagco combina as vantagens dos dois sistemas anteriores. (TERRA,
2006, p. 31)

' Ato de fazer links, ligagdes entre textos (TERRA, 2006, p.30).
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s) Nao linearidade: O meio digital ndo segue o padrao de informacbes
encontrado nos outros meios, com programagao fixa, sequéncia de noticias,
informagdes que seguem uma determinada ordem. O usuario podera navegar na
informagdo da maneira que |he for conveniente, indo e voltando a imagens, textos,

entrando em sites, buscando informagdes complementares.

t) Tempo Real: As informagdes transmitidas em tempo real ndo sao
especificidades das midias digitais, pois através das midias tradicionais como radio
e televisdo também ha essa possibilidade. Como nas midias digitais ndo ha
linearidade de informacgdes, ndo ha uma programacao a ser seguida, os fatos mais
recentes podem ser colocados na rede, na internet, a todo momento, e por isso ha
maior atualizagdo dos acontecimentos em tempo real. Os meios tradicionais

dependem da programacao para ir ao ar.

A nao-linearidade do texto na rede “pede” que a informacdo esteja
organizada no formato de uma piramide invertida, isto &, a informacao
principal e mais importante estaria no inicio do texto e da pagina. Além
disso, a noticia na rede se caracteriza pela fragmentagdo, ou seja,
informagdes fracionadas, curtas e com hiperlinks. Os links respondem por
por¢coes de hipertextos que aprofundam a noticia-matriz, enriquecendo-a
com detalhes, assuntos correlatos e de interesse para o publico-alvo.
(TERRA, 2006, p. 31)

u) Midia gerada pelo consumidor: Através das publicacbes realizadas pelo
emissor no meio digital, podera se criar um diadlogo entre ele e o receptor (ou
receptores) em que estes poderao dar opinido, responder, contrapor, passando a ser
também emissor de mensagens, e quem publicou pela primeira vez sera também

receptor de informagdes.

As novas midias podem reaproximar as organizagdes de seus
consumidores por permitirem dialogo entre elas e seus publicos. A midia
gerada pelo consumidor vem crescendo nos ultimos anos devido ao fato de
que a tecnologia esta cada vez mais ubiqua e simples de ser usada.
(TERRA, 2006, p. 31)
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Essas caracteristicas da comunicagao digital estdo presentes em todas as
possibilidades de produgao e transmissdo de mensagens a partir dessa tecnologia.

Sao diversas as formas de comunicagéao digital. Aqui, destacam-se as principais.

2.2.2. Formas

Os tipos de midias digitais hoje sdo muitos, e a cada dia outros tipos mais
modernos sao inventados, entdo selecionamos alguns que acreditamos mais

importantes para nosso estudo.

Seguindo as definicdbes de midias digitais de Marcello Chamusca (2010,
p.73), temos como divisbes a midia digital off-line, digital on-line ndo dialégica, e

digital on-line dialdgica.

Midias digitais off-line, segundo Chamusca, sao:

Midias locativas mediadas por computador, mas desconectadas do
ciberespacgo. Por exemplo: os painéis digitais de publicidade, os monitores
de circuito interno de TV, dentre outras midias que utilizam a informatica,
sem o0 uso da rede para a dinamica das informacdes. Neste tipo de midia,
como a informagcdo é dinamica e pode ser diversificada, visto € uma
informacdo mediada por computador e, portanto, passivel de programacgao,
0 usuario ja pode, em alguns casos, participar do conteudo, tanto
selecionando o que quer ter acesso, quanto interagindo com o conteudo
transmitido, como é o caso dos circuitos internos de TV. (CHAMUSCA,
2010, p.73)

Podemos também acrescentar as essas midias o celular, sem conexao ao
ciberespaco, agendas eletrdnicas, CD’s. Ja as midias digitais on-line nao dialdgicas,

para Chamusca, sao:

Aquelas que apesar de estarem conectadas ao ciberespago e obterem
conteudos dindmicos, ndo dialogam com os dispositivos méveis e, portanto,
nao permitem intervencao direta do usuario no local que esta sendo por ele
compartilhado. Por exemplo: os painéis de noticias de aeroportos,
shoppings centers e de elevadores de prédios comerciais. Neste tipo de
midia, a intervengao do cidaddo no conteudo, embora remota, ja comega a
ser possivel, pois ela veicula conteudos do ciberespago. Para acontecer a
intervencao direta do cidaddo no conteudo veiculado, entretanto, o usuario
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tem que inserir conteddo no ciberespaco “la de cima”, ou seja, enviando
conteudo para a internet, podendo passar pelos filtros dos veiculos on-line.
Esse seria o terceiro nivel de interagdo, pois proporciona a possibilidade de
intervengao nos conteudos veiculados, mesmo que ainda de forma pouco
interativa. (CHAMUSCA, 2010, p. 74)

E por fim, as midias digitais on-line dialdgicas, para Chamusca, sao:

Aquelas midias que estdo conectadas ao ciberespaco e permitem o didlogo
com os dispositivos moveis digitais e a intervencdo das pessoas no
processo infocomunicacional. Estas sdo as midias digitais que permitem
anotacdes urbanas, realidade aumentada ou ampliada, geolocalizacéo, etc,
ou seja, permitem que o usuério dialogue diretamente com elas, de forma
localizada. Apesar das informacdes, que nelas estdo contidas, estarem no
ciberespago, se encontram disponiveis para intervengado direta no proprio
objeto ou local em que estao sendo veiculadas. (CHAMUSCA, 2010, p. 75)

2.3. Diferentes formas de comunicagao digital

Através dos diferentes tipos de midias digitais, € possivel criar diferentes

meios de comunicagao digital, tendo aqui como principais:

Nas plataformas: Computador, celular, tablets, iPod, iPhone e diversas
tecnologias que sao inventadas todos os anos. Essas plataformas tém diferentes
estilos de utilizar seu aplicativos, porem, para nosso estudo, serdo todos

considerados de uma maneira geral.

Na internet: Das formas de comunicagao da internet, podemos citar a Web,
os blogs, sites, féruns, e-mails ou correios eletrénicos, portais, e recentemente, as

midias sociais.

Mais importante aqui sera conceituar a Web, que se configura como uma
importante forma de comunicagao virtual no meio digital, e contextualizar os
diferentes niveis em que se pode utiliza-la, além das midias sociais, foco deste

trabalho na comunicag¢ao organizacional.

Segundo Primo, citado por Stasiak (2010, p.26), a evolugao da Web pode

ser dividida em trés momentos, Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0, e sera importante a
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compreensao de cada um deles para que se possam tracar diferentes estratégias de

comunicagao em cada contexto.

A Web 1.0 consiste nas paginas simples da internet, chamadas de HTML,
onde a linguagem digital € limitada. A Web 2.0 consiste na potencializacdo das
formas de publicacdo interativas, compartihamento de dados, organizagdao de
informacgdes. A Web 3.0 vai desde as redes sociais e a comunicagao online das

organizagdes até sistemas com sinal digital, como televisdo e GPS.

Ainda sobre a Web:

A rede disponibiliza inumeras possibilidades interativas e suas
caracteristicas convergentes proporcionam o acesso a informagdes que
utilizam simultaneamente sons, imagens e textos que trazem a facilidade de
fixacdo dos conteludos propostos. Ao mesmo tempo, a web demanda
cuidados como: atualizagdo das informacdes, facilidade ao acesso e uso
real das possibilidades interativas. Se estes nao forem levados em conta,
podem contribuir negativamente para o processo de construgdo da
legitimidade institucional. (STASIAK, 2010, p.28)

Sobre os processos de comunicagdo digital em relagdo as organizagoes,

Chamusca diz:

O fendbmeno contemporaneo da comunicagdo moével digital tem propiciado
profundas transformagbes nas relagbes das organizagdes com 0s seus
publicos de interesse, visto que, na atualidade, parte dessas relagdes se da
em um espaco hibrido, que contempla processos infocomunicacionais em
permanente simbiose, em que o fisico e o virtual se engendram cada vez
mais. (CHAMUSCA, 2010, p.66)

Midias Sociais: Podemos dizer que as midias sociais sdo, dentro de um
universo virtual, espacos de interacéo e troca de informacdes entre os usuarios que

as compoem.

Nestes canais, as pessoas podem dialogar e compartilhar informagéao. O
conteudo de uma Midia Social tende sempre ao infinito, uma vez que
qualquer membro pode contribuir a qualquer momento. Este dialogo entre
usuarios constitui blocos colaborativos de opinido. (CUSTODIO, Eletrénico)
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Wagner Fontoura(2008) diz a respeito das midias sociais:

Midias Sociais sdo tecnologias e praticas on-line, usadas por pessoas (isso
inclui as empresas) para disseminar conteudo, provocando o
compartilhamento de opinides, idéias, experiéncias e perspectivas (e eis 0
seu 1° grande diferencial). Seus diversos formatos, atualmente, podem
englobar textos, imagens, audio, e video. Sdo websites que usam
tecnologias como blogs, mensageiros, podcasts, wikis, videologs, ou
mashups (aplicacdes que combinam conteudo de multiplas fontes para criar
uma nova aplicagdo), permitindo que seus usudrios possam interagir
instantaneamente entre si e com o restante do mundo. (FONTOURA, 2008)

O autor ainda considera que as midias sociais tém cinco motivos especiais

que as fazem ser um sucesso no dias atuais. A saber:

1. Normalmente, todos os dias as pessoas se dao a chance de sair da
sua zona de conforto e explorar novas areas de interesse, conhecer novas
pessoas € assumir riscos;

2. Os usuarios tém o controle sobre o que eles fazem on-line. O seu
destino esta em suas maos; podem ser quem quiser, quando quiserem;

3. Nao é um capricho e sim uma tendéncia que funciona. E um conceito
que atrai os usuarios e continuara atraindo até que a midia social 2.0 va
embora;

4, As possibilidades nédo tém fim. Quem duvida que o MySpace é um
sucesso? E o Youtube? Essas plataformas sdo apenas o comeco, logo os
usuarios terado ferramentas para fazer o que quiserem;

5. A Midia Social é facil. As ferramentas de midia social sdo de facil
configuracdo e se forem bem feitas sdo faceis de ganhar dinheiro.
(FONTOURA, 2008)

Depois de visto algumas caracteristicas da comunicagao digital e seus
diferentes tipos, podemos relacionar o profissional de relacdes publicas nesse tipo
de comunicagdo e estudar quais serdo as possibilidades de atuagdo desse
profissional no meio digital.

2.4. Comunicacao digital e novas demandas para as Relagdes Publicas

Em seu artigo “Novas competéncias do relagbes publicas frente as
tecnologias da informacao”, Sandi (2002) faz essa relagdo da comunicacgao virtual
empresarial com a intranet. Ele vai dizer que a intranet, forma de comunicacao
integrada dentro de uma organizagao, deve fazer parte de todos os departamentos,
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mas quem gerencia € o departamento de comunicacgao, especialmente o profissional
de relagdes publicas, que sera o estrategista, o agente informacional, trabalhando a

comunicacgao integrada.

Seu trabalho consistira na gestdo, na manutengcédo e na atualizagdo das
informacgdes, para que todos os departamentos da empresa estejam integrados. As
relacbes organizacionais, que serao refletidas nas relagcbes com os clientes,
dependem da administracdo do profissional de relacbes publicas na intranet
empresarial. A intranet também pode ser considerada uma ac¢do de marketing, ja
que, com a evolugdo da publicidade através da hiper-realidade, todas as acgoes,

mesmo internas, contribuem para a propagac¢ao da imagem desejavel da empresa.

Ainda segundo Sandi, o impacto que as novas tecnologias podem causar no
dia a dia do trabalho nas empresas, principalmente para os profissionais de
comunicagao, € posto em uma escala inversamente proporcional ao uso, ou melhor,
ao saber usar, dessas ferramentas. Muitas empresas nao tém mantido o olho aberto
para a potencializagdo que as novas tecnologias podem oferecer para sua producgao,
venda, imagem, dentre outros beneficios. As empresas, em geral, ndo tém
profissionais capacitados para dominar a tecnologia basica, que aqui se entende
pelo uso dos meios de comunicagao digitais, deixando isso por conta apenas de
alguns especialistas da area de tecnologia, que trabalham isoladamente dos demais

departamentos que compdem uma organizagao.

Em vista disso, o profissional de relagdes publicas deve encontrar maneiras
de integrar os funcionarios, mesmo nao especialistas, no mundo digital, para que
todos possam ter acesso a intranet e assim trabalhar de forma integrada com todos
os departamentos, criando uma relacdo de familiarizacdo do funcionario com a
organizacao. Isso sera necessario, pois o funcionario ndo deve ser tratado apenas
como alguém de dentro da empresa, mas também como um consumidor, lembrando
de seus clientes e, também, de seus funcionarios como clientes em potencial, fora

do horario de trabalho.

TERRA (2010) traz em sua obra o conceito de relagdes publicas 2.0, que
sera a relacao do profissional dessa area com as atividades de comunicacéo digital,

dizendo:
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Entendemos que as Relagdes Publicas 2.0 se caracterizam pela atividade
de mediagéo e/ou interagdo por parte de organizagdes com seus publicos
na rede mundial de computadores, especialmente, no que diz respeito as
expressdes e manifestacbes desses nas midias sociais. (TERRA, 2010,
p.101)

A area de relagbes publicas ganhou importancia nos ultimos anos com a
midia gerada pelo préprio usuario, ou seja, o conteudo que € produzido pelo
internauta passa a ser essencial para a divulgacdo das marcas e o profissional de

relagdes publicas devera trabalhar com esse pensamento.

A tecnologia da informacado invadiu o espago da atividade de relagdes
publicas e modificou a relagdo entre comunicadores e publico. O poder de
comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e aos
conglomerados corporativos, passa estar também nas maos do publico.
(TERRA, 2010, p. 103)

Ainda para estes autores, com o processo de midiatizagao da informacéo, as
organizagdes que antes poderiam utilizar apenas das midias tradicionais para ter
visibilidade diante dos publicos de interesse, hoje contam com a propria agdo dos

atores sociais, de modo que ambas as partes se relacionam frequentemente

Até pouco tempo era necessario que as informagdes institucionais fossem
submetidas ao filtro das midias lineares (televisao, radio e midia impressa)
para alcangarem a visibilidade publica. E importante ressaltar que essas
midias continuam a ter sua importancia, mas, tém as estruturas
reorganizadas pelas tecnologias digitais, fato que repercute, por exemplo,
na apresentacdo de seus layouts, na disponibilizacdo e atualizagdo de
informagdes em portais e na reestruturacdo dos modos de produgédo das
noticias. A multiplicidade de acesso as informagdes amplia espagos de
interagdo e traz novas configuragcbes as praticas comunicacionais das
organizacoes. (STASIAK, 2010, p. 33)

Sobre o processo de midiatizagdo em relacdo as atividades de relagdes
publicas, podemos dizer:
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Assim, planejar, executar e avaliar agbes de comunicagdo institucional,
praticas atribuidas as Relagdes Publicas, tornam-se mais complexas devido
a midiatizagcdo das relagbes sociais e as novas formas de relacionamento
proporcionadas pelas tecnologias digitais, que permitem a interacao direta
com os publicos. (STASIAK, 2010, p. 32)

Para as organizagbes, sera importante valorizar a atividade de relagdes
publicas para organizar e preparar estratégias de comunicagao condizentes com os
recursos que estardo disponiveis no meio digital, ja que a comunicagao sera dada
de maneira virtual, havendo a necessidade de uma aproximagdo mais interpessoal
para que nao se crie um relacionamento distante, ou seja, sem um carater de

proximidade.

A revolugao da comunicacdo na era digital muda a forma das pessoas se
comportarem e se comunicarem. Uma vez que isto passa a atingir
diretamente marcas e organizagdes, torna-se imprescindivel que, de uma
forma ou de outra, estas também integrem a rede. (BUENO, 2010, p. 210)

Para que haja dialogo entre organizagdo e publicos de interesse no meio
virtual, e se construa um relacionamento que beneficie ambas as partes, o
profissional de relacbes publicas devera fazer, dentro de sua empresa, um
planejamento estratégico e gestdo voltada a administracdo de relacionamentos e
interacdo com seus publicos estratégicos.

Pode-se perceber que as mudangas sociais, econémicas e tecnoldgicas
presenciadas nas ultimas décadas acarretaram no surgimento de novas
formas de relacionamento. Cabe aos profissionais de Relagdes Publicas
estarem atentos a essas mudancgas, que tendem a alterar em um contexto
amplo a forma de relacionamento das organizagbes com seus publicos.
(FAVARIN, 2010, p. 232)

Vé-se, portanto, como possibilidade da area de relagdes publicas, entdo, a

gestdo e a manutengédo da comunicacao estratégica entre organizagao e publicos de
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interesse, como consumidores, que serdao feitas através dos meios digitais,
englobando todas as caracteristicas ja vistas anteriormente, de modo a atingir e

impactar positivamente.

Esta nova realidade digital apresenta-se como grande oportunidade para
profissionais de Rela¢des Publicas, uma vez que a profisséo pauta-se no
alcance dos interesses de organizagdes e publicos e essa dialogia da Web
2.0 tende a auxiliar nessa mediagéo. (FAVARIN, 2010, p. 235)

As midias sociais sao, hoje, um caminho muito amplo para as empresas
atingirem seus consumidores, na divulgagdo, nas promogdes, nas campanhas
institucionais, na melhoria de imagem. Assim, o profissional que cuida dos publicos,
como é o caso do profissional de relagbées publicas, deve estar antenado para o
caminho que o consumidor quer seguir, deve saber lidar com o cotidiano dos seus
clientes, que, tendo em vista a realidade do hipertexto, ndo corre mais atras da
informagéo, mas a informagao € que chega diretamente até ele. O que o consumidor
faz € apenas ligar o computador, esperando que a janela para a hiper-realidade

abra-se para ele.

Depois de recebidas as informagdes, o consumidor internauta tera
necessidade de fazer parte, de dar resposta aquilo que lhe foi oferecido, e € nesse
contexto que as midias sociais aparecem de forma destacada, pois elas tém o poder
de globalizar a opinido de cada pessoa atras de um computador, e essa opiniao

pode tomar proporgdes gigantescas.

Trataremos a seguir, no proximo capitulo, como o profissional de relacbes
publicas entrara no campo das midias sociais para trabalhar com o publico

consumidor das organizagdes.
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3. MiDIAS SOCIAIS E AS RELAGOES PUBLICAS COM O CONSUMIDOR

As midias sociais sdo 0 meio mais rapido e viavel de se estreitar a relagao
da organizagdo com os publicos, principalmente externos, devido a sua dinamica e
praticidade. Vendo o mercado cada vez mais se utilizar dos meios digitais, as
empresas estdo percebendo como podem atingir seu publico consumidor através
destas midias sociais. Nao basta apenas criar um produto, langa-lo no mercado e
esperar pelo lucro, € preciso criar um meio de interagdo entre o consumidor e a

organizagao para que haja a aceitagéo por parte do primeiro.

No caso dos consumidores, por exemplo, além de oferecer servicos e
produtos de qualidade, &€ necessario criar no consumidor uma relagéo
estreita, onde o mesmo sinta-se tratado de forma preferencial e
personalizado, além de ter liberdade em expressar sua opinido sobre o
produto ou servico adquirido, deixando de ser um mero depodsito de
mensagens institucionais. (TAVARES e LUINDIA, 2010, p. 158)

As midias sociais sdo, entdo, um meio que aproxima, através da rede, o
perfil dos consumidores com o perfil das organizagdes, em que ambos podem tomar
conhecimento sobre as relagbes, o comportamento, as exigéncias, os valores um do
outro. Sendo assim, o profissional de relagbes publicas deve estar atento ao
conhecimento sobre leituras de perfil, pois isso sera necessario para conhecer o seu

consumidor, além de criar estratégias especificas para as midias sociais.

O trabalho do Relagbes Publicas é identificar os beneficios e riscos para
planejar, se for viavel, a Comunicagdo Organizacional através de qualquer
ferramenta, inclusive aqueles disponiveis nas novas midias. Nao é de hoje
que a Internet é utilizada como ferramenta de comunicacao, pelas inumeras
possibilidades que ela oferece, posto que faz parte do dia a dia de milhdes
de pessoas. (FERREIRA, TAVAREZ, ABREU, 2010, p. 2)

Estamos vendo que, devido ao uso das midias sociais por milhdes de
pessoas, que estdao o tempo todo interagindo, trocando informagdes, comentando
sobre as organizagdes, e rapidamente se inserindo em novas midias que vao sendo
criadas, o profissional responsavel pela leitura e analise de perfil e mercado nao
podera se fixar apenas em uma midia, ou algum tipo de comunicagao digital, ele
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devera estar sempre atualizado com relagdes as novas tecnologias, para que assim

possa fazer o melhor proveito delas para sua empresa.

Entdo, para realizar a Comunicagdo Organizacional, atualmente, o
profissional de Relagdes Publicas precisa estar constantemente atualizado,
atento as novidades e as novas tecnologias, apostando em possibilidades
bidirecionais de comunicagdo, casando todas estas informacbdes e
ferramentas com o planejamento de comunicag¢ado de seus clientes, estando
onde os publicos estdo, falando suas linguagens de forma coerente com
sua regido demografica e demais estratégias, buscando a integracéo e,
para isso, a Internet (e seu ferramental) se torna fundamental, ndo podendo
mais ser deixada de lado. (FERREIRA, TAVAREZ, ABREU, 2010,
eletrénico, p. 5)

Essa busca pelos publicos inseridos nas midias sociais deve ser feito de
maneira perfeita, sem erros, pois estamos considerando que consumidor e futuros
clientes em potencial estardo la, buscando informacdes sobre produtos e servigos
antes de compra-los. A comunicagcdo nas midias sociais € uma via de mao dupla
onde emissor e receptor se alternam, sendo que o consumidor ndo sera apenas
mais um comprador passivo de um produto ou servigo, ele se sentira na liberdade de

expressar sua opinido, tanto elogiando quanto criticando.

As pessoas se interessam pelo 0 que as outras pessoas tem a dizer, € ndo
0 que veiculos de comunicacdo dizem, elas nao “engolem” mais as
informacgdes institucionais como antigamente, qualquer informagao jogada
diretamente na midia, elas vao para a Internet sempre em busca de mais
dados, mas principalmente de opinides de consumidores reais e ndo mais
em busca da visao dos formadores de opinido ou dos veiculos tradicionais.
(FERREIRA, TAVAREZ, ABREU, 2010, p. 8)

E claro que ndo poderemos, em hipétese alguma, desconsiderar o poder dos
formadores de opinido e ndo pensar em um meio de atrai-los para passar uma
imagem positiva da organizagdo. O profissional de relagdes publicas deve sempre
entrar em contato com os formadores de opiniao e deixa-los sempre atualizados
com relacdo as acgdes de sua organizacdo, além de ouvi-los para saber a

repercussao entre as pessoas e qual a sua opinido para atingir os consumidores.

Nao s6 formadores de opinido, mas qualquer outra pessoa que teve uma

experiéncia com o produto ou o servico de uma organizagdo podera utilizar as
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midias sociais para expor sua opiniao, mesmo que comegado em uma pequena
escala, compartilhando com seus amigos mais préoximos. Dependendo do tipo de
repercussao, podera atingir até o pais inteiro, tamanha a popularidade das midias

sociais.

Sendo essas midias sociais um hobby que seus usuarios tém, essas
comunidades geram um agrupamento de pessoas com mesmos gostos,
pensamentos, atitudes, o que leva a uma confianga uns nos outros. Foi por
este motivo que empresas passaram a empregar a publicidade nessas
redes sociais. A opinidao de um usuario € transmitida a outro, que recebe
abertamente, e repassa aos demais participantes, criando um ciclo vicioso,
além de recriar virtualmente a famosa propaganda “boca-a-boca”. (TUNES,
SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 25)

No Brasil, com a crescente popularidade da internet e os meios faceis e
gratuitos de comunicagao disponibilizados pelas midias sociais, as pessoas estao
cada vez mais descobrindo o universo dessas midias e aprendendo como utiliza-las
no seu dia a dia, tanto para lazer quanto para busca de informagbes e
relacionamentos. O consumidor, como foi visto, percebeu que suas compras podem
ser mais eficientes quando feita pesquisa nas midias sociais para saber preco,

qualidade, bom atendimento, e servigos.

Estabelecer canais de comunicagdo com um fluxo de informagées continuo,
no qual a organizagao informa seus publicos sobre suas agbes e tem uma
resposta sobre as mesmas, é um dos grandes desafios no ambiente
organizacional pés moderno, uma vez que € imprescindivel escolher a
mensagem e o meio adequado, conforme o publico que se pretende atingir.
Assim, algumas organizagfes que ja trabalham com softwares que facilitam
a comunicagao através do uso da internet incluiram os weblogs, sites de
relacionamentos como o Orkut e o microblog Twitter como novas
ferramentas para estreitar seu relacionamento com seus publicos que tém
acesso a internet. (TAVARES e LUINDIA, 2010, p. 160)

Assim, através das midias sociais, € possivel trazer o consumidor para
dentro da organizagéo, conhecer sua filosofia, seu modo de trabalho, suas agdes,
como se fosse um publico interno, mas de sua propria casa. Tanto as informacgdes
de mercado, quanto institucionais serdo passadas para seus consumidores de

maneira menos invasiva, pois o proprio consumidor pode escolher quem ele vai
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seguir nas midias sociais. Trabalhar a imagem da empresa sera essencial, tanto

para as vendas quanto para a conquista de seguidores.

Dessa forma, nos blogs, Orkut e Twitter uma organizagao pode trabalhar as
informacgdes visando o fortalecimento de sua imagem institucional, mas de
uma forma menos formal do que a estabelecida nos meios de comunicagao
mais usuais, além de ser mais democratico, uma vez que o internauta
também se torna um coautor das idéias ali expostas. . (TAVARES e
LUINDIA, 2010, p. 163)

Sendo o Brasil um dos paises da América Latina que mais utilizam as midias
sociais'?, vamos listar as principais, considerando nimero de usudrios e de acesso,
e depois partir para uma explicacdo mais aprofundada do Twitter e do Facebook,

que sao as midias que nos interessam no momento.

3.1. As principais midias sociais no Brasil

De acordo com o estudo realizado pelo Nucleo Jovem da Editora Abril'?,
com jovens de 15 a 24 anos, em junho de 2011 as midias sociais mais aceitas séo,
na ordem, Twitter, preferido para buscar informagbes sobre empresas e
organizagbes, o Facebook, pelos aplicativos, e o Orkut, pelo relacionamento. O
Facebook € a midia que possui mais acessos diarios. 70% dos entrevistados dizem
que consultam as midias sociais antes de comprar algum produto, visando as
opinides, sugestdes e criticas comentadas, alegando que isso influencia mais na sua
escolha do que a publicidade. Jogos interativos e promogdes que despertam a
participacdo sdo mais bem vistos do que banners de patrocinio.

O Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (IBRAMERC) realizou uma
pesquisa'® para saber sobre o uso das midias sociais pelas empresas no Brasil.

Foram escolhidas empresas de médio e grande porte e chegou-se ao resultado que

'2" Como visto na introdugao do trabalho, essa pesquisa realizada pelo site “unimidianet”, foi
publicada no dia 23 de margo de 2011, por Flavio Bredariol. As informagdes podem ser vistas em:
http://www.unimidianet.com/html/modules/news/article.php?storyid=32787
" A pesquisa na integra esta disponivel em: http://comunicadores.info/2011/07/20/0-jovem-e-as-redes-
sociais/http://comunicadores.info/2011/07/20/0-jovem-e-as-redes-sociais/
" A pesquisa do IBRAMERC pode ser conferida em: http://kaynak.com.br/blog/?p=177
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65% das empresas ja estao inseridas nas midias sociais, utilizando essa ferramenta

de comunicacgao para se aproximar de seu cliente.

As midias sociais sao vistas pelas empresas, de modo correto, como meios
de comunicagédo com o cliente complementares aos ja utilizados, como a publicidade
tradicional, sendo muito importantes, porém n&o sendo totalmente responsaveis pela
comunicacao. Segundo a pesquisa, as empresas ainda estao aprendendo como as
midias sociais podem realmente ajudar na constru¢do do dialogo com o consumidor

e agregar valor de mercado.

A pesquisa aponta que o Twitter € a midia social mais utilizada por essas
empresas, correspondendo a 84% do total, seguido pelo Facebook'®, com 61% e o
Orkut, com 45%. Outros numeros importantes da pesquisa séo: 46% das empresas
analisadas utilizam as midias sociais para monitorar como esta o mercado. 45% as
utilizam para estudar seu cliente. 39% fazem uma analise de concorréncia através

das midias.

Deixando Twitter e Facebook em capitulos especificos, algumas

caracteristicas das principais midias sociais utilizadas no Brasil sao:

Orkut: O Orkut € uma midia social que foi criada em 2004, com a finalidade
de ser uma midia social que cria relagbes de amizade, proximidade, e faz a

manutengao dos relacionamentos ja existentes.

Devido ao bom resultado obtido no Brasil, o Orkut ganhou versdao em
portugués em abril de 2005. O site Orkut € a rede social mais acessada no
Brasil, sendo que no ano de 2009 contava com a participacado de 25 milhdes
de brasileiros. (TUNES, SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 30)

LinkedIn'®: O LinkedIn ¢ uma midia social voltada para o ambito profissional,
sendo uma midia mais de negécios do que de amizade ou jogos e aplicativos. E
uma midia recomendada pra quem esta procurando vagas de emprego, contatos

profissionais e dicas para negocios.

13" O youtube aparece na frente do Facebook com 62%, mas nio estamos considerando o youtube como rede
social, e sim como site de compartilhamento de videos.
' Informagdes retiradas do site: http://www.oficinadanet.com.br/artigo/internet/o-que-e-o-linkedin
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O principal objetivo do site € reunir profissionais, através de uma listagem
abrangente ou mesmo detalhada de varios contatos, sendo pessoas ou
empresas. Desta forma, permitindo a interatividade entre os profissionais. O
LinkedIn ja possuia uma grande aceitacao pelos brasileiros, porém, com o
langcamento da versdo em portugués em 2010, o numero de usuarios vém
crescendo diariamente. Estima-se que ha mais de dois milhdes de usuarios
ativos no pais. O Brasil, por sua vez, passou a pertencer ao grupo de paises
que mais pratica “networking” no servigco. (POZZEBON, 2011, eletrénico)

MySpace'”: O MySpace é uma mistura de blog com Orkut, onde o usuario
tem um perfil e posta textos atualizados. E muito usado também para ouvir e
compartilhar musicas, sendo que varios artistas chegam até a langar seus albuns
por la. Tem como principal caracteristica a personalizagdo, em que o usuario pode

transformar sua pagina ao seu gosto e selecionar o que quer ver e ouvir.

3.1.1. Twitter

O Twitter, que pode ser considerado tanto um microblog quanto uma midia
social, foi criado em 2006, com a fungdo de servir como pagina gratuita para
postagens de informagbes em tempo real. Essas informagbes devem ser
compactadas no espago de 140 caracteres, pois ndo se trata de um texto
informativo, mas sim de frases curtas que exemplifiquem o que o usuario esta

fazendo, vendo, ou pensa em fazer no momento.

Devido a possibilidade de utilizagdo em celulares, comunicadores
instantaneos e por varios outros meios, suas mensagens foram limitadas a
140 caracteres para facilitar o envio por SMS. Com a funcionalidade do
SMS, muitos acontecimentos chegam ao Twitter antes de qualquer outro
meio de comunicagdo. Como exemplo ha o caso que aconteceu em 22 de
abril de 2008, quando em S&o Paulo foi sentido um tremor de terra. Este
fato foi notificado as 21:02 no Twitter, logo apds o acontecimento, porém a
noticia mais antiga encontrada na internet foi do site Abril, as 21:53. Essa
caracteristica de imediatismo do Twitter faz dele um potente meio de
comunicagao e a cada dia que passa conquista novos usuarios, sendo que
em abril de 2010 ja estava na marca de 105 milhdes de usuarios. (TUNES,
SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 25)

' Informagdes retiradas do site: http://www.intro-info.com.br/2011/03/26/0-que-e-myspace-rede-social-e-como-
criar-uma-conta-no-myspace/
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As empresas estido utilizando cada vez mais o Twitter, por ser uma midia
social gratuita e que tem muitos usuarios no Brasil, e o seu maior desafio esta no
fato de que, diferente das outras midias, vocé nao convida outro usuario para ser
seu amigo, mas sim segue ou é seguido por ele, ou seja, vocé pode ver o que um
usuario esta divulgando, seguindo a ele, mas ndo necessariamente ele ira te seguir

para saber o que vocé esta falando.

O sucesso do Twitter € tdo notério, que em 2010, grandes marcas
internacionais, como Amazon, BBC, Coca-Cola, e nacionais como
Submarino, Avon Brasil, estdo presentes interagindo com seus clientes,
ouvindo-os e criando promocdes na esperanga de fidelizar mais pessoas.
(TUNES, SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 26)

As empresas devem, assim, postar conteudos que chamem a atengao do
seu consumidor, como promog¢des ou informagodes interessantes, de modo que ele

se interesse em segui-la.

Para se obter sucesso é imprescindivel que a empresa tenha muitos
seguidores — usuarios acompanhando o perfil da empresa — e ha algumas
formas para se conseguir este resultado. Promogdes, sorteios e virais séo
otimas maneiras de atrair interessados, além é claro, de escrever noticias e
conteudos interessantes. (TUNES, SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010,
p. 27)

O Twitter ndo sé ajuda as empresas a divulgar seus conteudos, mas
também a ficarem atentas com o que os usuarios estdo comentando, o que eles
falam sobre um produto, um servigo, uma critica, uma sugestao, tudo isso deve ser
absorvido pelo profissional por tras da midia social para transformar essas

informagdes que partiram de seu consumidor em beneficios para a empresa.

Sites com ferramentas especializadas no Twitter sdo criados no mundo
todo, para dar suporte aos profissionais de midias sociais. Esses
profissionais passam o dia todo procurando no Twitter pessoas que estejam
falando sobre determinada marca. Se alguém critica um produto no Twitter,
€ quase certo que rapidamente aparecera um funcionario da empresa desse
produto tentando reverter a opinido do consumidor, mostrando as vantagens
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e oferecendo algum brinde ou novo produto. (TUNES, SILVA, DEL REY e
ANTONIETO, 2010, p. 27)

Claro que, para garantir o bom atendimento e a facilidade no relacionamento
com o cliente, esse funcionario citado pelos autores deve ser especializado em
comunicacao, de preferéncia um profissional de relagdes publicas, que fara a inter

relagdo entre o consumidor e a organizagao para a qual esta respondendo.

Algumas fungdes do Twitter que devem ser levadas em consideragéao séo: O
campo de “mensagem”, onde um seguidor pode deixar mensagens particulares para
a organizagao, ou para um amigo, sendo muito utilizada pelas empresas para
negociar, discutir opinidao. As “hashtags”, que sao os assuntos mais comentados do
Twitter, onde a empresa podera ver o quanto sua marca e produto estdo figurando
no mercado. E a timeline, que ¢é o préprio espagco de comentarios onde os

consumidores irdo trazer discussdes ou opinides sobre as empresas.

3.1.2. Facebook

O Facebook € uma midia social criada em 2004 por Mark Zuckerberg, entéo
estudante da Universidade de Harvard. Seu objetivo inicial era integrar os
estudantes das universidades dos Estados Unidos, passando mais tarde a ser
expandido para outros paises, até ser aberto para o uso de todos os publicos em
2006.

Atualmente o Facebook é a maior rede social do mundo com mais de 400
milhdes de usuarios ativos. Juntas as pessoas gastam 500 bilhdes de
minutos por més acessando o Facebook, e na média, cada usuario tem 130
amigos. Outros dados importantes sao sobre os numeros que envolvem a
tecnologia moével (mobile), atualmente existem mais de 100 milhdes de
usuarios ativos, os quais acessam o Facebook através de seus dispositivos
moveis duas vezes mais que os usuarios de desktop. No Brasil o Facebook
foi introduzido em 2008 e atingiu a marca de 1 milhdo de usuarios em
apenas um ano. (TUNES, SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 19)

As principais caracteristicas do Facebook sdo a interacdo em tempo real,
onde tudo o que € postado pode ser comentado instantaneamente, gerando assim
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um fluxo de informagbes em tempo real, e a memoéria de armazenamento de
informacgdes postadas, muito capacitada, podendo ser facilmente localizadas mesmo

muito tempo depois de postadas.

O Facebook possui muitas ferramentas e recursos, como o proprio perfil do
usuario, que pode ser bem estruturado devido a completa gama de possibilidades de
edicao, a postagem de textos atuais, informagcdes do momento, postagem de fotos e
videos. Além das postagens tradicionais, outros recursos presentes no facebook

devem ser destacados, como os recursos Eventos e Grupos.

Eventos: Nesta opgado, o usuario pode criar a divulgagdo de um evento
colocando informagdes como local, data, atragcdes, precos, etc. Ele podera convidar
seus amigos para participar do evento, recebendo um feedback muito rapido devido
a opcado que o convidado tem de informar se ira participar do evento ou nao,
clicando em “vou” ou “ndo vou”. Para uma empresa que possui um perfil no
Facebook, essa ferramenta é de fundamental importancia, pois assim ela podera
divulgar e convidar seus seguidores a irem em eventos realizados por ela, até

mesmo se for promogdes pontuais.

Grupos: Esta ferramenta é utilizada para selecionar pessoas que tem um
ponto de discussdo em comum, fazem parte de um mesmo ambiente ou tem uma
rede social em particular com outras pessoas. Os grupos sao criados com uma
legenda que ira ser o norte de assuntos propostos ou temas divulgados para aquele
grupo de pessoas convidadas. Por exemplo, se eu crio um grupo chamado “Alunos
de relagbes publicas”, convidarei para fazer parte deste grupo todos os alunos do
curso que eu conheco, pois todos temos em comum o fato de sermos estudantes de
relagbes publicas, e por consequéncia, poderem trocar discussdes a respeito dos

assuntos que sao de comum interesse.

Para uma empresa, em especial para as que focam as vendas pelas midias
sociais, selecionar um grupo com clientes em potencial e consumidores € uma boa
vantagem na hora de divulgar o produto ou servigo, até mesmo propondo

discussodes sobre as novidades que serdo langadas.

Outros recursos do Facebook podem ser citados:
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[...] Possui um sistema de busca de amigos muito eficiente que faz uma
varredura nos contatos através do email pessoal € mostra todos aqueles
que possuem conta no Facebook para que possam ser adicionados como
amigos. Dentre outros recursos, “The Wall” destaca-se como uma espécie
de mural onde é possivel deixar recados temporarios para seus amigos.
“Gifts” sdo presentes virtuais que o usuario envia aos amigos. “Poke” € uma
maneira diferente de interagir com os amigos, ele serve para atrair a
atencao e podem representar sentimentos e agdes. “Status” € uma maneira
de informar aos amigos e comunidade seu paradeiro atual e suas agdes. [...]
“Applications” permite que desenvolvedores criem aplicativos que interajam
com os recursos internos do Facebook. “Facebook Video” € uma aplicagao
que permite partilhar videos direto do celular ou da webcam e também
permite “taggear” seus amigos no video. “Marketplace” permite aos usuarios
criarem uma pagina de classificados gratuitamente dividida em categorias:
For Sale (a venda) , Housing (imoveis), Jobs (emprego) e Other (outros); e
podem ser postados em diferentes formatos. (TUNES, SILVA, DEL REY e
ANTONIETO, 2010, p. 20)

Para as empresas, ainda ha a opcédo de, ao invés de criar um perfil, ou
paralelamente a ele, criar uma pagina da empresa, ou seja, € um espago onde ela
podera fazer sua divulgagao, criar suas promogoes, e atrair o publico consumidor,
até pela opcgao do botdo “curtir’, que é um botdo pelo qual o dono do perfil sabe

quem esta curtindo (concordando) as informagdes postadas.

A maneira mais comum de se divulgar é criando uma pagina. Uma espécie
de perfil criado para expor produtos, marcas e personalidades, permitindo
que administradores e usudrios possam interagir com o contetdo. E
possivel adicionar fotos, videos e conteudos extras e os usuarios podem
comentar e dizer se “curtiram” as postagens. (TUNES, SILVA, DEL REY e
ANTONIETO, 2010, p. 21)

Os links patrocinados também sao uma fonte de divulgagao bastante aceita
pelas empresas, pois eles podem ser bem segmentados, aparecendo para

determinados tipos de perfil.

Uma forma mais comum de publicidade é o uso de anuncios segmentados.
Um sistema avangado que direciona 0s anuncios baseando-se nas
informagdes de cada perfil. Esse sistema melhora a rentabilidade, pois
exibe na pagina do usuario produtos que se encaixam em suas informagdes
pessoais. (TUNES, SILVA, DEL REY e ANTONIETO, 2010, p. 23)
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Depois de conhecer um pouco das principais midias sociais de hoje,
podemos analisar como se da o trabalho do profissional de relagdes publicas nestas

ferramentas de comunicacéo.

3.2. Possibilidades de atuacao do profissional de Relagbes Publicas

nas Midias Sociais

Para a analise das possibilidades de atuacao do profissional de Relacdes
Publicas, serdao mostradas quatro empresas que tem atuacédo na cidade de Bauru,
utilizando o Facebook e o Twitter como meios de comunicar-se com seu cliente.
N&o necessariamente sao profissionais de relagdes publicas que estao atualmente
trabalhando com essas midias, mas a idéia € mostrar onde, como e porque este

campo deve e pode ser atribuido a este profissional.

Este trabalho ndo tem como proposta analisar detalhadamente cada pagina
das empresas, ou se fazer um estudo de casos delas, mas apenas utiliza-las como
exemplos aleatorios para discutir as possibilidades da atuacdo do profissional de

relagdes publicas nas midias sociais.

Para estudar como as paginas dessas empresas estdo funcionando com o
publico consumidor, foram feitas diversas visualizagbes ao longo de semanas. As
imagens que aqui ilustram nossos casos sao apenas amostras das situagdes
encontradas com regularidade nas paginas. Outros exemplos estdo disponiveis em

anexo.
1) People Computagao bauru:

Como consta nas informagdes do proprio Facebook: “A People Computagao,
fundada em 1979 em Campinas, € pioneira no desenvolvimento de Cursos de
Informatica com metodologia de ensino propria, para criangas, jovens, executivos e
profissionais da area. A empresa atua com foco na educacédo continuada de seus
clientes e sua principal missdo € contribuir para a evolugdo da sociedade,

promovendo o seu desenvolvimento através da educacgao profissional e tecnoldgica.
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A empresa possui franquias espalhadas por diversas cidades em muitos Estados,

onde na cidade de Bauru ja atua por 16 anos, sendo referencia em vendas.”

Por ser uma escola de informatica e idiomas, a People Computacao Bauru
procura passar informagdes de seus servicos para os consumidores, como 0s
cursos, os workshops, novas promogdes, além de postar conteudos interessantes e

relevantes para a area de tecnologia e mercado de trabalho.

Na figura 1, vemos como se da esse relacionamento no Facebook:

Figura 1:

Fonte: http://www.facebook.com/PeopleBauru

Na pagina, o conteudo variado como informagdes sobre Photoshop, fotos
informativas de cursos, saudacgdes, tudo faz parte de um pré atendimento antes do
atendimento com um vendedor, onde o consumidor podera tirar todas as suas

duvidas e fazer perguntar on-line para a pessoa que gerencia o perfil.
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No Twitter, esse contato ja € um pouco diferente, as informacdes sao de
atividades, como patrocinio de shows, e informagdes a ver com tecnologia, como

visto na figura 2.

Figura 2.

Fonte:http://twitter.com/#!/peoplebauru

A People € um bom exemplo do que se fazer nas midias sociais, aliando
informacdes pertinentes sobre a empresa a informacdes interessantes sobre a parea
de atuacao, deixando o consumidor informado sobre todos os eventos recorrentes,
promogcdes, dicas de mercado de trabalho, etc. O profissional de relagdes publicas
tem um campo para explorar sobre esses consumidores, ja que quem gosta de
tecnologia € quem gosta de informagdes atuais, novidades, e assim as midias
sociais sdo uma forma muito rapida para passar os conteudos necessarios ao

consumidor na velocidade que eles desejam.
2) Facai Games:

A Facai Games € uma loja de video games, jogos e acessorios, como dito

no proprio Facebook: “nossa empresa a "Facai" esta no mercado de games desde
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28 de Abril de 2005 sempre saindo na frente, com novidades em pecas e acessorios
em geral além de consoles como o Play 1, Play 2, Play 3 , Xbox 360 , Wii e outros
A Facai Center e Facai Get |lhe contempla com os mais variados tipos de pecas e
acessorios para varios modelos de consoles com uma qualidade conquistada pela

sua tradicéo.”

Vamos ver que essa € a tipica empresa que n&o sabe explorar tanto o
potencial das midias sociais na area comercial, pois raramente o conteudo postado
refere-se ao seu produto e esta relacionado com os seus consumidores. No
Facebook, informacdes de ambito mais pessoal por parte da propria dona do
negocio, como visao politica, videos de seu gosto que sdo encontrados na internet
e, s as vezes, repostas a perguntas sobre pregos e horario de atendimento, como

visto na figura 3:

Figura 3.

Fonte: http://www.facebook.com/facaicenter
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No Twitter, isso ndao é diferente, pois, como veremos na figura 4, as
informacdes postadas também sao pela propria dona, dizendo que prefere este ou
aquele programa, retwittando informag¢des de outros usuarios que ndo tem nada a
ver com 0 seu negocio, enfim, ndo esta utilizando as midias da maneira como vimos
que € necessaria, passando informacdes claras sobre a empresa e sempre

mantendo contato com os consumidores.

Neste caso, o melhor a fazer seria deixar a responsabilidade de publicar
informacdes nas midias sociais para um profissional da area de relagbes publicas,
que sabe como utilizar essas ferramentas para se aproximar do consumidor, sem
tomar partido de outras questdes que n&do envolvem o negdcio da empresa. Textos
como novos videos games que estdo saindo no mercado, jogos e interagdo, além de

eventos realizados para gamers, € uma melhor opgao para publicar nestas midias.

Figura 4.

Fonte: twitter.com/#!/facaigames
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Além disso, o que deve ser melhorado nessa comunicagao entre a Facai e
seus seguidores € a maneira como dirigir as mensagens para determinado tipo de
publico. Para fazer comentéarios pessoas com seus seguidores que sao amigos em
particular, uma mensagem restrita, no campo “mensagens”, ja vista anteriormente,
poderia resolver esse problema. Devemos nos lembrar que nem todos os clientes
tem a mesma visdo pessoal do dono da empresa, por isso, ele deve ser o mais

imparcial possivel se quiser atrair mais clientes.
3) Moraes Imobiliaria:

A Moraes é uma imobiliaria de Bauru que vem crescendo assim como todo o
setor de construgao civil. Como diz o texto do préprio Facebook: “A Moraes € uma
Empresa que tem como missdo surpreender o cliente com servigos de consultoria e
negocios voltados para o mercado imobiliario e de oportunidades. Empresa fundada
em 1988 por Daniel Moraes, que atua na area desde 1983, a Moraes esta
comprometida com o sucesso do cliente, seja ele o proprietario ou o comprador.
A base dos negdcios da Moraes esta em satisfazer as duas partes, funcionando
como um catalisador seguro de investimentos na area que atua.
A Moraes tem a expertise em identificar as melhores oportunidades de mercado
direcionando-as de uma maneira muito tranquila para os clientes, que encontram
uma base de conhecimento e seguranga desejaveis para investimentos
relacionados. A ética € outro importante pilar de sustentagdo da Empresa, que tem
como principio a idoneidade, ja demonstrada nos mais de 20 anos de mercado.”

No Facebook, a Moraes faz um excelente trabalho, aliando as midias sociais
a sua pré venda, colocando informagdes sobre as casas e terrenos que estdo a
venda ou alugando, postando fotos para facil visualizacdo, como se fosse um site,
porem com a divulgacdo que possui o Facebook. Esse tipo de relacionamento é
muito positivo, pois o consumidor que esta navegando pelo Facebook pode
encontrar um anuncio que lhe agrade, se ter aquela invasado de privacidade de
alguns tipos de publicidade. O responsavel por essa midias, além de conhecer suas
melhores ferramentas, também deve estar atendo a area comercial, para sempre

atualizar o perfil e assim conseguir mais clientes. Podemos ver isso na figura 5.
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Figura 5.

Fonte: http://www.facebook.com/moraesimob

No Twitter, as informagdes ja sdo mais parecidas com as da Facai Games,
frases retiradas da internet, saudacdes, nada de muita informagao sobre o mercado
imobiliario. Apesar de ndao conhecer o funcionamento interno da Moares, parece que
podemos afirmar que ndo € o mesmo funcionario que gerencia as duas midias. O
conteudo do Twitter € mais desatualizado, dando a impressao de que a empresa

ndo vé tanta importancia no Twitter, como vemos na figura 6.
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Figura 6.

Fonte: http://twitter.com/#!/moraesimob

Na Moraes, o Twitter pode ser melhor explorado, sendo postadas
informagdes de como esta o mercado imobiliario, os melhores bairros de Bauru para
se fazer um negocio, os melhores bairros para morar, onde estdo as casas e
terrenos da Moraes para venda e aluguel. Além de um atendimento pré venda que
pode ser customizado nessa midia, se colocado um profissional que saiba criar
relacionamentos com os clientes, manter essa relagao, trocar informacdes e sempre

conferir o que eles estao buscando.
4) Azeitona Preta:

O Azeitona Preta é um site de compras coletivas original da cidade de
Bauru, e utiliza as midias sociais como uma extensao do site, fazendo divulgacao

das ofertas em destaque.

No Facebook, a todo momento sdo postadas as ofertas novas disponiveis,
que se repetem ao longo do dia enquanto ela estiver valendo. Por se tratar de um

site de compra coletiva, a midia social atua de forma muito importante, pois a propria
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venda ja € on-line, levando o consumidor a entrar no espago de compra pelo seu

proéprio computador, facilitando assim a divulgagao dos produtos em oferta.

Na figura 7, & possivel ver como o Azeitona Preta trabalha essas

informacoes.

Figura 7.

Fonte: http://www.facebook.com/#!/profile.php?id=100001024498448

Nota-se que as informagdes sao constantes, para cada oferta nova, ha uma
divulgacdo pelo Facebook, além de que, no préprio site do Azeitona Preta, é
possivel que o usuario compartilhe pelas midias sociais a oferta, clicando no icone
referente elas. No Twitter, se faz a mesma coisa, postando conteudos a ver com as
ofertas, incitando o usuario a retwittar e assim repassar a oferta para seus
seguidores, o que da um maior volume de visualizagdo do produto que esta se

vendendo. Podemos ver como é feito esse trabalho na figura 8.
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Figura 8.

Fonte: http://twitter.com/#!/azeitona_preta

Fica evidente a diferenga que um profissional que entenda de comunicacao,
e ao mesmo tempo esta relacionado com a pesquisa de publicos e suas relagdes,
faz toda a diferenca na manutengcdo e gerenciamento de uma midia social
empresarial. As quatro empresas optaram por utilizar perfis no Facebook, e ndo
paginas, como visto anteriormente, o0 que pode nos levar a uma analise de que elas

pretendem

Como podemos notar, sdo diferentes formas de interagdo e comunicagao
que encontramos nas midias sociais, cada uma com sua peculiaridade, como o
Facebook e o Twitter, e cada empresa vai usar essas midias de maneira que achar
mais interessante, ocorrendo casos em que os profissionais responsaveis publicarao
informacdes interessantes para eles mesmos, se esquecendo que 0 seu objetivo é
atrair o publico consumidor. Fica provada, entdo, a necessidade de um profissional
de comunicacao por tras das midias sociais das empresas, pois ele, através de
estudo, pesquisa e sua formagdo, sabera como atingir o publico consumidor de

maneira favoravel as vendas da empresa.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Através desse estudo, foi possivel observar que realmente o mundo da
comunicacao esta passando por transformacdes diferenciadas a partir do final do
século XX, com um grande crescimento da tecnologia. Ano apds ano séo inventadas
novas formas de comunicagdo, novas maneiras de conceituar a realidade das
interagcbes sociais, e assim novas teorias sdo criadas para compreender esses
fendmenos. O conceito de comunicagao digital vem nos trazer uma relagado dessa
capacidade hiper-real da comunicacdo, adentrando no ciberespac¢o, produzindo
hipertextos, e até mesmo criando espagos para novas profissdes, ou novas fungoes
das profissdes ja existentes, como no caso do profissional de relagdes publicas, que

vem nas midias sociais uma forma moderna de aplicar sua comunicacao.

Para o profissional de relagdes publicas, cabe utilizar todos os fundamentos
teéricos que |he foram apresentados durante sua formagao académica, sua
experiéncia de carreira e demais requisitos, e atualizar-se, constantemente, sobre
essas transformacbes citadas, para sempre estar em sintonia com o avanco da
sociedade, e poder atingir seu publico de maneira muito mais direta e acessivel.
Cabe a este profissional usurpar da hiper-realidade para estar conectado com o seu
publico consumidor, ja que é desta maneira que ele se sente bem, interagindo,
dando opinido, participando da construcdo das empresas que ele quer ser
consumidor, dando feedback, positivo ou negativo, para as a¢des que elas tomam
perante a sociedade.

O profissional de relagbes publicas, além de profissional que gerencia a
comunicagao interna de uma empresa, também deve estar atento para a imagem
que ele vai criar desta instituicdo, e com as novas midias sociais, esse cuidado deve
ser redobrado, pois qualquer tipo de manifestagcdo, que em outros tempos era
chamada de liberdade de expressao, com a proporcdo que essas midias criaram,
hoje torna-se questdo de calamidade publica. As novas midias vao fazer com que
qualquer tipo de consumidor, funcionario ou gerente tenha forca nas palavras,
portanto, ao profissional de relagbes publicas, cabera saber utilizar de forma
adequada a comunicagdo entre esses publicos, para que nenhum deles se

comunique de forma prejudicial a sua imagem ou a imagem da empresa.
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Quando se trata de comunicacdo com o consumidor, o profissional devera
lembrar que este ja ndo aceita qualquer tipo de propaganda da organizagao, ele tera
voz critica, vontade de participar de decisdes tomadas, de dar opinido, e encontrara
nas midias sociais um lugar em que podera compartilhar de suas idéias e
sentimentos com outros consumidores. Para evitar problemas e absorver boas
idéias, o profissional de relagdes publicas de uma organizacao deve estar atendo as
midias sociais, saber o que andam falando de sua empresa, quais as dicas de
produtos os consumidores estdo dando e como eles podem se relacionar da melhor

maneira possivel.

Também podemos ressaltar a necessidade nao apenas de ter um
profissional, mas do planejamento que deve ser feito para que a comunicagao ocorra
de maneira favoravel, da construcao e revisdo de processos, fazer uma avaliagao,
considerando que o consumidor inserido nos meios digitais esta em constante

interacao e sujeito a mudangas de comportamento.

As midias digitais podem impactar at¢é o meio social, retomando a
necessidade das conversas cotidianas. A organizagdo que melhor conseguir contar
uma historia fazer do cliente parte do processo, deixar que ele crie um personagem
que esta inserido na produgao do conteudo, tera maior éxito em sua comunicagao

nas midias digitais.
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ANEXOS

Anexo A. Facebook da People Computagao
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Anexo B. Twitter da People Computagao
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Anexo C. Facebook da Moraes Imobiliaria
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Anexo D. Twitter da Moraes Imobiliaria
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Anexo E. Facebook Facai Games
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Anexo F. Twitter da Facai Games
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Anexo G. Facebook Azeitona Preta
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Anexo H. Twitter Azeitona Preta
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