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RESUMO

A presente monografia contempla os assuntos relacionados ao entendimento do
panorama da nova organizacdo da sociedade globalizada, informatizada, o qual se
refletiu, inclusive, no ambito das organizacdes. Neste sentido, apresenta-se uma
reflexdo acerca da temética de segmentacdo de publicos, sobretudo sob a luz da
proposicdo de Franca (2008), tida como importante dentro das atividades
profissionais de Relacdes Publicas. Assuntos relacionados a tecnologia da
informacé&o, sobretudo a trajetoria da internet e das midias sociais, sdo apresentados
como reflexo desta nova sociedade e ainda como ferramentas estratégicas para o
estabelecimento de um relacionamento proficuo com os publicos das organizagoes.
Todas as tematicas apresentadas dardo suporte ao objeto de estudo desta
monografia, apresentando a Ordem DeMolay brasileira, focando-se nos desafios
encontrados pela administracdo do Gabinete Nacional 2011/2012, que atravées de
acOes integradas de comunicacéo e de relacionamento, sobretudo no meio virtual,
resultaram no crescimento do numero de participantes nas atividades nacionais

propostas pela administracao.

Palavras-chave: Relacfes Publicas, Internet, Midias Sociais, Informacéo, Publicos,

Facebook, Ordem DeMolay.
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ABSTRACT

This monograph covers the issues related to the understanding of the new
organization's cenary of the globalized society, computerized, which was reflected
even within organizations. In this sense, we present a reflection on the theme of
segmentation of audiences, especially based on the proposition of France (2008),
regarded as important within the professional activities of Public Relations. Issues
related to information technology, particularly the history of the internet and social
media are presented as a reflection of this new company and also as strategic tools
for the establishment of a fruitful relationship with the public organizations. All topics
presented will support the monograph's study objects, presenting the Brazilian
DeMolay Order, focusing on the challenges faced by the management of the National
Bureau 2011/2012, that through integrated actions of communication and
relationships, especially the virtual environment, resulted in the growth participant's
numbers in the activities proposed by the national administration.

Keywords: Public Relations, Internet, Social Media, information, Publics, Facebook,
Order of DeMolay.
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1. INTRODUCAO

O aumento do numero de individuos que tém acesso a computadores
conectados a internet, em nivel mundial, cresce a cada dia. Este contexto, associado
ao aumento vertiginoso dos adeptos as redes sociais, instigaram o autor do presente
texto a aprofundar seu arcabouco de conhecimento nos assuntos que tangem a esta
tematica.

Tem-se que as midias sociais sdo compostas por um grande numero de
usuarios que acabam por compartilhar informacdes, ideias, ideais e opinides.
Entendendo este panorama, sugere-se a adocdo destas ferramentas por parte das
instituicbes como técnica para aumentar seu grau de influéncia junto a seus
publicos.

Sugere-se neste sentido uma relacdo estreita entre a comunicacdo e as
instituicdes, ja que de acordo com Lévy (1999), o ciberespaco torna esta relacéao
compativel com o mundo atual e real. Lévy (1999) explica ainda que “(...) o
ciberespaco pode ser considerado como um novo espagco de comunicagéo,
sociabilidade, organizagéo, além de um mercado de informacédo e conhecimento”.

Sendo assim, como aluno do curso de Comunicacdo Social — Relacbes
Publicas de uma universidade publica, procurou-se uma abordagem significativa de
teoria para fundamentar o objeto de estudo, influenciado pelo perfil académico da
UNESP.

Em poucas palavras, busca-se compreender o ambiente midiatizado, aléem da
técnica de segmentacdo de publicos e ainda o funcionamento de algumas
ferramentas disponiveis através da internet de modo a promover uma atividade, tida
no presente texto como a integracdo de uma estrutura institucional nacional para
com seus membros nos mais reconditos municipios brasileiros, de forma a permitir
uma comunicacdo de mao-dupla que culminara, a seguir, no aumento do niumero de
adeptos as iniciativas nacionais do Gabinete Nacional da Ordem DeMolay
(2011/2012).

Tem-se, neste sentido, um texto organizado em quatro diferentes capitulos de
modo a abordar conceitos e teorias que dardo suporte ao objeto de estudo
selecionado para ilustrar todo o contetudo apresentado.

O primeiro capitulo sera dedicado ao entendimento do surgimento de uma

nova organizacao da sociedade, introduzindo a tematica da era da comunicacao, e
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ainda os reflexos por ela ocasionados nas organizagcdes. Assuntos como
globalizagdo, capitalismo informacional, questbes relacionadas a comunicacao
também serdo abordadas, na tentativa de permitir que todo este contexto seja
compreendido. Neste capitulo os principais autores utilizados foram Castells (2000),
Kolter (1999), Kunsh (2003), Porto (2008), lanni (2000), Ortiz (1998), Turner (2000),
Vasconcellos (2003), Sousa (2008), entre outros.

Quanto ao segundo capitulo, tem-se a abordagem direcionada as diferentes
definicbes de publicos, algumas metodologias utilizadas para melhor entendimento
de publicos, além da questdo do relacionamento, envolvendo processos de
identificacdo e planejamento. O tedrico escolhido de forma a dar toda sustentacéo
para este capitulo sera Fabio Franca (2008), abordando, sobretudo, sua proposi¢cao
em relacao a classificacdo de publicos.

Chegando ao terceiro Capitulo, o assunto tratado serd aquele que esta em
alta nos dias atuais, ou seja, a internet, as midias sociais, e ainda, o Facebook®.
Durante este capitulo uma linha de raciocinio sera apresentada de modo a ilustrar
sucintamente a trajetéria dos computadores e a evolucdo da internet, além de uma
visdo geral em relacdo a comunidade, redes e midias sociais. O Facebook é
apresentado de modo a tornar mais bem compreensiveis as ferramentas abordadas
na observacao participante apresentada no capitulo sucessor. Trazendo o respaldo
tedrico, foram abordados conceitos, sobretudo, dos seguintes autores: Hayes
(2006), Juliasz (2009), Lévy (1999), Torres (2009), entre outros.

Tratando-se do quarto capitulo, recorta-se um periodo da vida do autor desta
monografia, o qual teve a oportunidade de liderar uma das maiores instituicbes
juvenis do mundo: a Ordem DeMolay. Sendo assim, o ultimo capitulo € dedicado a
apresentacao da observacgao participante, na qual sera apresentado o panorama da
Ordem DeMolay brasileira, além de seu funcionamento em nivel nacional. Em
seguida serd abordada a organizacdo do Gabinete Nacional da Ordem DeMolay,
sobretudo, no periodo de julho de 2011 a julho de 2012, periodo em que um mix de
técnicas comunicacionais foram colocadas em pratica na tentativa de suprir as
deficiéncias detectadas no inicio do periodo administrativo.

Dentro da observagéo participante, tem-se como problema central o nimero

limitado de participantes nas iniciativas propostas pelas administracdes dos

Admite-se as palavras Facebook e Twitter como substantivos proprios, justificando a auséncia de italico e
letra inicial maidscula.
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Gabinetes Nacionais anteriores, que apds um trabalho comunicacional continuo,
mostrou um crescimento quando comparado com periodos anteriores.

De forma a ilustrar os resultados obtidos, serdo utlizados quadros
comparativos e ainda um raciocinio que relacionara o aumento do numero de
acessos no portal virtual da instituicdo com o numero de participantes nas diversas
atividades e, ainda, um quadro comparativo de participacdo em duas atividades
distintas da administracao nacional.

Apos todo conteudo trabalhado, aplicado na observacao participante, sugere-
se 0 poder da comunicagdo nas instituicdbes, de modo a contribuir para o

desenvolvimento de suas atividades-fim.
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2. UMA NOVA SOCIEDADE SURGE: A ERA DA COMUNICACAO E SEUS
REFLEXOS NAS ORGANIZACOES

Dando inicio ao levantamento teorico do presente trabalho, apresenta-se um
panorama geral da organizagcdo da sociedade da informacgéo, reflexdes sobre seu
desenvolvimento, caracteristicas, além de suas consequéncias em geral,

culminando inclusive no comportamento das organizacgoes.

2.1 Nova organizacao da sociedade

Cronologicamente o periodo que compreende o final do século XVIII e inicio
do século XIX é definido por Foucault (1986) como modernidade: passado historico
mais recente da contemporaneidade. Tem-se 0 homem contemporaneo como
resultado das experiéncias vividas pelo homem moderno, e a sociedade
informacional como resultado das vivéncias da sociedade industrial.

Na modernidade, compreendida no periodo apresentado, uma relevante
revolucao tecnoldgica ocorreu com a conhecida revolucao industrial, a qual foi capaz
de transformar de forma significativa as relagcdes sociais e econOmicas. Indo ao
encontro deste contexto, tem-se Porto (2008, p. 18) apontando que uma das causas
do progressivo distanciamento entre 0 mundo contemporaneo e a modernidade seria
justamente este acelerado desenvolvimento de tecnologias inovadoras para a
época.

Quando tratado da revolucao industrial, a histéria apresenta que as maquinas
substituiram grande parte das tarefas dantes desempenhadas pelo homem, sendo
assim, a natureza do trabalho e da sociedade em si passaram por um processo de
transformacdo. Posteriormente, durante o periodo contemporaneo, tem-se a
revolucdo da informacdo que desde entdo vem alterando significativamente a
sociedade em muitos aspectos. Neste sentido, Porto (2008) afirma ainda que com
essas mudancas econdmicas e institucionais se inter-relacionam com frequéncia, e
séo rapidamente percebidas pela alteracdo de inUmeras atividades no cotidiano dos
cidadéaos.

Se por um lado a sociedade industrial trouxe a implantacdo de novas
tecnologias e elementos como maquinas, ferramentas, especializacado no trabalho,

assim como a producdo em série e novos tipos de energia, sugere-se que a
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sociedade pés-industrial se consolida na experiéncia organizacional, investindo,
sobretudo na informacédo, na geracao de servicos e na producao e transmissao de

conhecimento.

A revolucéo informacional estd em seus primérdios e € primeiramente uma
revolucdo tecnolégica que se segue a revolucdo industrial. (...) A
transferéncia para as maquinas de um novo tipo de funcdes cerebrais
abstratas encontram-se no cerne da revolucdo informacional.
(MATTERLART, apud LOJKINE, 1995:11)

Viabilizando o melhor entendimento sobre a era da informacdo e do
conhecimento, sera tratado a partir de entdo o fenébmeno da globalizacéo tido como

acontecimento de elevada importancia, crucial para a transformagéo social.

2.1.1 A questao da globalizacéo

A compreensdo da transformacdo da sociedade globalizada pode ser

entendida dentro do seguinte panorama:

A partir da segunda guerra mundial, desenvolveu-se um amplo processo de
mundializacdo de relacBes, processos e estruturas de dominagdo e
apropriacdo, antagonismo e integracdo. Aos poucos, todas as esferas da
vida social, coletiva e individual sdo alcangadas pelos problemas e dilemas
da globalizacdo. (IANNI, 2000, p.36)

Como se observa, com o fim da segunda guerra mundial, a sociedade
contemporanea adquiriu novas caracteristicas, a exemplo da emergéncia de
estruturas mundiais de poder, decisao e influéncia.

O processo de transformacgBes ocasionadas com o término da segunda
guerra mundial indica ter contribuido para a integracdo global dos mercados
financeiros, o desenvolvimento do pacifico asiatico, a unificagdo econdmica da

Europa, entre outros acontecimentos.

Multiplicaram-se as na¢des pelo mundo afora, sempre segundo paradmetros
instituidos pelos europeus, os paises dominantes, as metrépoles. Sempre
na onda da reproducdo ampliada do capital, compreendendo a
concentragcdo e a centralizacdo deste capital, em escala local, regional,
nacional, continental e internacional. Um processo civilizatério universal.
(IANNI, 2000, p.36)
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Sugere-se que com a globalizacdo em si, houve o processo de mundializacao
dos processos e de influéncias. Para Turner (2000), as producdes a partir de entéo
sofreram um processo que permitiu ndo apenas o0 alcance regional, mas sim sua
abordagem mundial. Culturas nacionais, regionais e locais foram recriadas no
ambito das relacdes, processos e estruturas articuladas com o global.

Apresentando um limite nos resultados da globalizagdo, Ortiz (1998)

apresenta que

apesar do desenvolvimento espetacular das tecnologias, ndo devemos
imaginar que vivemos em um mundo sem fronteiras, como se 0 espacgo
estivesse definitivamente superado pela velocidade do tempo. Seria mais
correto dizer que a modernidade, ao romper com a geografia tradicional,
cria novos limites. Se a diferenca entre o primeiro e o terceiro mundo é
diluida, outras surgem no seu interior agrupando ou excluindo as pessoas
(ORTIZ, 1998, p.220)

Ainda dentro do contexto da globalizacéo, desta vez aplicado na sociedade da
informacdo e do conhecimento, sugere-se ser possivel observar transformacdes
relacionadas ao desenvolvimento de novas tecnologias de informacdo e
comunicacao, justificando-se pela crescente demanda global de tecnologias mais
ageis e modernas.

No que diz respeito a essas alteracBes tecnoldgicas, Goncgalves (2003)
explica que é um dos fendmenos principais e ainda determinantes para a
globalizagdo. O autor ainda explica que neste contexto tem-se a fase do capital
estimulando cada vez mais a producdo, em contrapartida ndo ha absorcdo do
mercado de todo o montante produzido, o que é apresentado por Gongalves (2003)
como “saida shumpeteriana”. Para entender este conceito Shumpeter (1961, apud
GONCALVES, 2003) explica que os produtores promovem uma “nova onda
tecnologia”, na qual ha a garantia constante de lucros para as empresas, garantindo
também a sobrevivéncia e competitividade diante um mercado de livre concorréncia.

Além das tecnologias, Turner (2000) aponta as estruturas sociais como outra
fonte de mudanga. Considerando que a vida humana se caracteriza pelo constante
movimento das estruturas sociais interligadas — familia, escola e outras instituicoes,
ha possibilidade de perceber que elas sdo capazes de moldar os individuos. O autor
afirma ainda que a vida social é uma teia de estruturas sociais. Ao alterar, por
exemplo, as relagbes econdémicas, por consequéncia algumas normas, crengas e

valores da sociedade também sofrerdo alteracbes. A partir do momento que 0s
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individuos se deparam com certas situagdes, novos interesses ou problemas,
sugere-se que haja um ajuste em suas atividades de modo a adequar seus simbolos

culturais, ou seja, sua cultura.

2.1.2 O capitalismo informacional

Levando em consideracao as transformacdes provocadas pelas tecnologias
na revolucdo industrial, revelando o capitalismo e, por conseguinte, a revolucao
informacional, com base a sociedade da informacdo, sugere-se uma comparacao

entre a sociedade industrial e a informacional.

Dentro de um contexto de mudanca da sociedade industrial para a
sociedade da informacéo e do conhecimento, é possivel perceber grandes
transformacdes no ponto de vista social, econémico, cultural, tecnoldgico,
politico, organizacional, etc. Trata-se de uma nova ordem, um novo
paradigma. (PORTO, 2008, p.20)

Neste sentido, Porto (2008) afirma ainda que a mudanca de um paradigma
significa a transformacdo de uma dada situacdo em uma nova, ou seja, a sociedade
informacional ndo se restringe as mudancas ocasionadas pelas tecnologias
emergentes, ela é resultante das mudangas provocadas também por outros fatores,
tais como pelas revolugcdes na biotecnologia, na comunicacdo e na genética,
proporcionadas também pela globalizacéo e pelas tecnologias.

JA para Castells (2000), trés processos histéricos, que segundo ele
sucederam-se no inicio dos anos 1970, conduzem para a adogdo de um novo
paradigma tecnoldgico. Séo eles: a revolucdo das tecnologias da informacéo; a crise
econdmica do capitalismo e do estatismo; e 0s movimentos sociais e culturais.

Em relacdo a revolucdo das tecnologias da informacao, Castells (2000) avalia
gue elas passaram a ter elevada importancia, abrangendo tanto o aspecto
econdbmico quanto o social, a exemplo do que é apresentado por Morin (1986)
“sofremos simultaneamente de subinformac&o e superinformacédo, de escassez e
excesso”. Porto (2008) afirma que “as tecnologias passaram a agir sobre a
informacgéo e ndo apenas a informacao a agir sobre a tecnologia, como no passado”.

Castells (2000) traz ainda que houve uma alteracdo na organizacdo das
atividades humanas, passando a ser formatadas em “redes”. Desta forma, Porto

(2008) afirma que aos poucos, o antigo esquema de organizacao dessas atividades
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foi se transferindo para o modelo centralizado e hierarquico, apresentando como
novas formas de organizacgéo e interagao social por meio das redes de informagdes
eletrbnicas.

Quando se trata da crise do capitalismo e do estatismo, pode-se dizer que o
estatismo néo foi capaz de se adequar ao contexto da era da informacao, levando o
capitalismo a adotar algumas mudancas, apresentadas por Castells (2000) como
sendo a globalizacdo das atividades econémicas. Houve, entdo, o surgimento de
novos mercados e com isso novos produtos, diferentes formas de organizacao e

ainda de producédo e consumo.

Chama-se capitalismo informacional por ser impulsionado pelas tecnologias
da informacdo. Enquanto alguns setores desaparecem, outros
rejuvenesceram e alguns surgiram. Entre os que sugiram, destaca-se o
setor de informag&o e conhecimento. Cada vez mais, as organizagdes
elaboram estratégias para se adequar ao novo momento, que demanda
grande carga de informagdes e conhecimento. (PORTO, 2008, p.21)

Em relacdo ao terceiro processo historico apresentado por Castells (2000),
tem-se o surgimento de movimentos sociais e culturais, a partir do fim da década de
1960, a exemplo dos movimentos de defesa dos direitos humanos, feminismo e
ambientalismo. Porto (2008), a respeito da proposicdo de Castells, explica que tais
movimentos nao foram de carater politico, justificando que estes ndo tiveram
pretensdes de tomada de poder, ou seja, foram “movimentos -culturais que
guestionaram as bases e premissas da sociedade da época, criticando os valores
por ela estabelecidos”. Como resultado desses movimentos, Porto (2008) aponta
gue houve, por exemplo, a crise da familia patriarcal, dos tradicionalismos religiosos
e até mesmo do nacionalismo.

Castells (2000) assinala que esses movimentos preparam uma conjuntura de
ruptura, que segundo ele seria fundamental na sociedade para que houvesse a
mudanca para o uso individualizado e descentralizado da tecnologia, muito embora
fosse independente das transformacgdes tecnoldgicas e econdémicas da época.

Interpretando esses trés periodos histéricos, Porto (2008) afirma que embora

paralelos e independentes,

a revolugcdo das tecnoldgicas, movimentos culturais e transformacdes
econdbmicas — redefiniram as relagbes de producdo, de poder e de
experiéncia que acabaram definindo uma nova sociedade, caracterizada
pela economia informacional, pela cultura da virtualidade do real e pela
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sociedade em rede. Trata-se de uma sociedade informacional (PORTO,
2008, p.22)

Com base no que fora apresentado, entendendo o0 contexto dessa
“sociedade informacional”’, serdo tratados a seguir, alguns aspectos sociais que

sofreram influencias dentro deste processo do capitalismo da informagéao.

2.1.3Aspectos sociais influenciados

Lastres; Ferraz (1999), indo ao encontro de tudo o que foi apresentado até o
presente momento, afirmaram que uma vez que a sociedade industrial transferiu a
forca humana para as maquinas, a revolucdo informacional transformou
radicalmente o modo como o ser humano pesquisa, trabalha, consome e se
comunica.

O guadro 1 demonstrara uma mudanca na sociedade como um todo, neste
sentido Porto (2008) traz a comunicacdo desempenhando um papel de elevada

importancia para esta transformacéao.
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Fases Primeira Segunda Terceira Quarta Quinta
. A 1770/80 a 1830/40 a 1920/30 a
Inicio / Término 1830/49 1880/90 1880/90 a 1920/30 1970/80 1970/80 a -
D _— o Forca a vapor Eletricidade, Producéo em Tecnologias da
escrigéo Mecanizagéo . . " : » ~
e ferrovia engenharia pesada massa, “Fordismo Informagéo
Algodéo e Carvao e Petréleo e Microeletrénica,
I = EERT ferro transporte A derivados tecnologia digital
Téxteis e MAQUi Automévei Equipamentos
aquinas e utomoveis e i Ati
seus qu Engenharia e 10VE de informatica e
) navios a ) caminhdes telecomunicacdo
equipamentos vapor equipamentos
Setores Fundicio e o elétricos Tratores e Robética
alavancadores moldagem de Maquinas . tanques, industria .
de crescimento Y ferramentas Engenharia e aeroespacial. Servicos de
ferro ) equipamentos o informac&o
Energia E?wpar_r]e_ntos pesados Bens duraveis, intensivos
hidraulica erroviarios petroquimicos Softwares
Canais e Ferrovias, Autoestrada, Sgt(;?nsai
Infraestrutura estradas navegacao Energia elétrica aeroportos, sinformation
mundial caminhos aéreos hi "
ighways
IndUstria
Aco, gas, automobill’sti_cell e Farmacos, Biot o
.. aeroespacia ) iotecnologia
Outros setores Maquinas a elg(t:)rrlglrc]itzge, Radio e Engenharia Nanotecnologia
crescendo 3&1 or sintéticos telecomunicacdes nuclear ’
rapidamente P engenharia ¢ Microeletrénica Atividades
gesada Metais e ligas L espaciais
p leves, bens TelecomunicagGes
duraveis
- Japéo, EUA,
Gra- GraFIrBarﬁtaanha, Gréa-Bretanha, E;gsAlzrigZ';h di'\ Alemanha,
Paises lideres Bretanha, Bél i%:a, Franca, Bélgica, CEE pJa 50 Suécia, outros
Franca e Alemgnhé e Alemanha, EUA, Rl]ssia, Supécié e paises da CEE,
Bélgica Suica e Holanda. > Taiwan e
EUA Suica -
Coreia.
Brasil, México,
Paises em Alemanha e Holanda, Hungria, Canada, L - L
. . < . L3 . Argentina, Coreia, Indonésia,
desenvolvimento Holanda Suica, Austria  Suécia, Dinamarca . . :
> ~ . China, India e Turquia,
e Hungria , Japéo e Russia !
Taiwan Venezuela e
Egito

Quadro 1: Principais caracteristicas dos sucessivos paradigmas tecno-econdémicos.
FONTE: Porto (2008, apud LASTRES; FERRAZ, 1999, p.32)

Logicamente a sociedade industrial e a sociedade da informacédo possuem

diversas diferencas,

entretanto Porto (2008) assinala a necessidade de

reconhecimento que a comunicacdo em si é tida como um “meio” para a

transformacdo ocorrida na sociedade. O autor afirma ainda que quanto maior a

comunicacao e interconexao entre os individuos, “mais rapida e rica a vida cultural
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se torna. Com efeito, a rede de comunicacdo possibilitada pelas TIC? inovadoras
gera uma sociedade mais complexa e diversa”.

As mudancas entre as eras industrial e informacional podem ser percebidas
visivelmente nas formas de relacionamento, dos ritmos, tanto no consumo, quanto
na producado, assim como formas de agir e pensar. Neste contexto, Giddens (2003)
aponta que justamente o que separa a sociedade da informacdo de todas as outras
anteriores a ela se da através de seu dinamismo. Pode-se dizer que hoje a
humanidade, de forma geral vive em um ritmo de mudanca social muito veloz se
comparado com qualquer um dos sistemas anteriores, afetando inclusive, segundo
Porto (2008), as préticas sociais e modos de comportamento, dos individuos e das
organizacoes.

Para Castells (1999), ao abordar este contexto de transformacbes, do
desenvolvimento tecnolégico e dos novos padrdes de ritmo das atividades, tem-se a
contribuicdo para a formagdo dos ambientes de inovacado, tais como centros de
pesquisa, instituicbes de ensino superior, empresas de tecnologia avancada, entre
outros, que acabam por concentrar a producéo de conhecimentos.

A inovacao tecnoldgica tem sido essencialmente conduzida pelo mercado
(...) com isso, ha um aumento da velocidade da inovacéo tecnol6gica e uma
difusdo mais rapida dessa inovacdo a medida que mentes talentosas,
impulsionadas por paixdo e ambicao, vao fazendo pesquisas constantes no
setor em busca de nichos de mercado em produtos e processos. Na
realidade, é mediante essa interface entre os programas de macro pesquisa
e grandes mercados desenvolvidos pelos governos, por um lado, e a
inovacdo descentralizada estimulada por uma cultura de criatividade
tecnolégica e por modelos de sucessos pessoais rapidos, por outro, que as
novas tecnologias da informacdo prosperam. No processo, essas
tecnologias agrupam-se em torno de rede de empresas, organizagbes e
instituicbes para formar um novo paradigma sociotécnico. (CASTELLS,
1999, p. 73)

Em relacdo a este novo paradigma apresentado por Castells (1999), sao
destacados 0s seguintes aspectos: as tecnologias agindo sobre a informacao, e ndo
somente as informacgdes agindo sobre a tecnologia; os efeitos das novas tecnologias
moldando a existéncia individual e coletiva humana; a implementacdo logica das
redes nos processos e organizacOes; a flexibilidade, ou seja, a capacidade de
configuracdo da sociedade perante as mudancas; além da convergéncia de

tecnologias especificas para um sistema altamente interligado, gerando informacéo.

% Tecnologia da Informagdo em Comunicacao.
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Sendo assim, mais uma vez a velocidade de difusdo da tecnologia e da
informacéo séo caracteristicas da sociedade. Pode-se dizer, portanto, que este novo
ritmo do desenvolvimento de novas tecnologias da informac&o culminara em ajustes

do sistema capitalista, com predominancia de uma sociedade informacional.

A nossa sociedade emergente desse processo de transformacao é
capitalista e também informacional, embora apresente variagcdo histérica
consideravel nos diferentes paises, conforme sua historia, cultura,
instituicdo e relacdo especifica com o capitalismo global e a tecnologia
informacional. (CASTELLS, 1999, p.50)

Ainda de acordo com o apresentado por Castells (1999), com estes ajustes,
ou ainda com a transformacdo do sistema capitalista para o “informacionalismo”,
pode-se dizer que a fonte de produtividade encontra-se na tecnologia de geracéao de
conhecimentos, de processamento de informacdo e de comunicacdo de simbolos.
Tem-se o conhecimento e a informagcdo como aspectos importantes em todos 0s
modos de desenvolvimento. Contudo, Castells (1999) é bem claro ao explicar que é
especifico ao modo informacional a acdo do conhecimento sobre os proprios

conhecimentos como principal fonte de produtividade.

Sem duvida, informacdo e conhecimento sempre foram elementos cruciais
no desenvolvimento da economia e a evolugédo da tecnologia determinou
em grande parte a capacidade produtiva da sociedade e os padrfes de
vida, bem como formas sociais de organizacdo econdmica. (CASTELLS,
199, p.119)

Dentro desta linha de raciocinio, lani (2005) complementa ainda que uma das
caracteristicas do capitalismo informacional é que as formas de organizagéo social
da producéo, tratando-se de forcas produtivas e relacées de producédo, traduzem

ciéncia em tecnologia. O mesmo € defendido por Drucker (2001), como segue:

A produtividade do conhecimento se tornou a chave da produtividade, da
capacidade de competicdo e de realizacdo econdmica (...). O conhecimento
tornou-se o principal “fato de producdo” numa economia avancada,
desenvolvida. (DRUCKER, 2001, p.298)

Com o conhecimento, novas tecnologias sao descobertas. Quando se aplica a
sociedade informacional, Castells (1999, p.17) afirma que “as novas tecnologias

estdo integrando o mundo em redes globais de instrumentalidade”, para definir as
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transformacdes ja apresentadas. Assim, o autor utiliza o termo “sociedade
informacional” ou ainda “sociedade da informagé&o”.

Neste sentido, o0s avancos tecnologicos aceleram o0s processos de
transformacdo, caracteristicos da sociedade contemporanea, construindo um
cenario econdmico que permite o acesso facilitado as informacdes, influenciando as
relacbes de consumo.

A respeito deste ambiente de transformacdes, Kotler (1999) introduz um novo
ambiente que acelera esse processo, permitindo o acesso a informacao e

influenciando de certa forma nas relagdes de consumo.

O panorama econdémico atual € moldado por duas forcas poderosas:
tecnologia e globalizagdo. Hoje o cenario tecnolégico esta pontilhado de
novos produtos (...). A tecnologia é formador dltimo, ndo apenas da
subestrutura material da sociedade, mas também dos padrées de
pensamento humano (KOTLER, 1999, p.16)

ApoOs interpretacdo dos dados apresentados, pode-se dizer que o cenario
contemporaneo, caracterizado pela sociedade da informagédo, € marcado por um
elevado desenvolvimento industrial capitalista, aliado a um consumo de bens e
servicos, possibilidade pela elevada producdo dos mesmos.

lanni (2002), tratando-se do capitalismo, afirma que o desenvolvimento deste
sistema foi impulsionado com base nas novas tecnologias, criando produtos,
recriando a divisdo do trabalho e, sobretudo, na mundializagdo dos mercados.
Sendo assim, pode-se verificar que na origem da sociedade do consumo encontram-
se fatores como a evolugcdo das tecnologias de producdo, a revolucdo da
comunicacao, urbanizagao e excesso de mercadorias e bens.

Quando se trata especificadamente do Brasil, na segunda metade do século
XX, todo este processo desencadeou o estabelecimento de multinacionais em
territorio brasileiro, impulsionando ainda mais 0 mercado consumidor com conceitos
inovadores. Surgem 0s grandes grupos empresariais brasileiros, grandes magazines
e, mais a diante, o comércio eletrdnico.

Nesta ascensdo do comeércio como um todo, pode-se dizer que o numero de
concorrentes fez com que as organizacdes estabelecessem uma aproximacao de
seus possiveis compradores, fazendo uso, sobretudo, da publicidade e das relacdes
publicas.
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J& com a chegada dos anos 2000, as mudancas da sociedade que ja estavam
acontecendo de forma acelerada é ainda mais rapida, no que diz respeito a
consolidacéo da sociedade da informacao. As referidas mudancas causam impactos
na realidade das organizacdes fazendo, mais do que nunca, que as estratégias da
comunicacdo assumam um papel fundamental, devendo alinhar-se as constantes
mudancas da sociedade. Castells (1999) define os processos de transformagdes
tecnolégicas como um todo, e seus impactos na sociedade, de “revolucéao

tecnoldgica”.

O que caracteriza a atual revolugdo tecnolégica nao é a centralidade de
conhecimentos e informacdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e de
dispositivos de processamento/comunicacdo da informacdo, em um ciclo de
realimentagdo cumulativo entre a inovagéo e seu uso. (CASTELLS, 1999,
p.69)

Mais uma vez, convergindo com as proposi¢des anteriores, a informacgao
ocupa um papel de grande importancia, havendo possibilidade de geragédo de
tecnologias e potencializando o acesso a informacéo. As ampliacées do acesso e do
surgimento dessas tecnologias causam relativo impacto na sociedade
contemporanea, podendo desencadear consequéncias na vida das pessoas e na
realidade das organizagoes.

2.2 A sociedade dainformacao e as organizacdes

Resultante dos avangos tecnoldgicos do século XX e XXI, a velocidade na
propagacdo das informacdes, caracteristica da sociedade informacional, sugere-se
que houve transformacdo da sociedade contemporanea, sobretudo no que diz
respeito as formas de relacionamentos com seus diversos publicos e possivelmente,
inclusive, o relacionamento desses publicos entre si. Farias (2004, p.63) disserta
sobre as influencias causadas pela globalizacdo e apresenta como consequéncia
l6gica “a modificacdo nos processos culturais, tanto do ponto de vista macro, na
sociedade, como micro, inserida na comunicacdo das organiza¢es”. E justamente
estes processos, dando énfase nas organizacfes, que sera abordado a partir de
entao.

Entendendo o contexto da globalizacdo, ja rapidamente apresentado

anteriormente, tem-se que as consequéncias trazidas por este processo atingiu
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também aspectos da cultura organizacional, assim como o0s publicos das
organizagoes.

Quando o assunto trata dos reflexos nas culturas organizacionais, tem-se, por
exemplo, no processo de instalacdo de uma empresa multinacional em um pais
diferente, esta empresa se vé obrigada a ajustar a cultura global da organizacéo,
além da cultura local, exigindo um processo lento de adaptacdo. Nestes casos nota-
se expressiva participacdo de profissionais de relagdes publicas trabalhando neste
processo de adaptacdo (KUNSH, 2003). O cenario apresentado sugere que um bom
processo de comunicacdo dentro de uma organizacdo exigira um posicionamento
gue leve em consideracao, entre outros aspectos, a nova realidade empresarial.

Dentro deste raciocinio tem-se Franca e Leite (2007) dizendo que as
transformacdes que tém afetado a realidade das organizacdes estdo relacionadas
ao efeito da globalizacdo e da necessidade de flexibilidade por parte dessas
empresas para manterem sua competitividade em relagdo as concorrentes. Os
autores colocam ainda que a concorréncia e mais recentemente a conquista dos
direitos do consumidor acabam por impulsionar as organizacfes a investirem na
comunicacdo e em seu posicionamento diante seus publicos, uma vez que para se
adequar, os relacionamentos dos publicos por parte das organizacbes foram
modificados.

Hoje, o consumidor esta bem mais exigente, mais criterioso e com a
globalizacdo, do mercado, encontra inUmeras possibilidades e alternativas
de consumo, faz comparacfes, sabe exatamente 0 que quer, € mais
seletivo, mas rigoroso e consciente. (VASCONCELLOS, 2003, p.1)

Além da atividade do profissional de rela¢cdes publicas, como consequéncia
dos acontecimentos apresentados, Kotler (1999, p.18) trata da questdo do marketing
e suas transformacBes no contexto do século XXI, trazendo que as organizacdes
nao podem se basear nas antigas praticas empresariais de marketing para garantir
sua prosperidade. A atencédo que antes era focada exclusivamente no produto, hoje
se concentra no mercado e, sobretudo, no cliente. Nesta mesma linha tem-se o

marketing de massa sendo substituido pelo publico de interesse, ou publico-alvo.

Felizmente as velhas ideias de marketing cedem hoje lugar a um pensamento
mais moderno. Empresas de marketing inteligente aperfeicoam seu
conhecimento sobre o cliente, as tecnologias de conexdo com ele e a
compreensdo de como funciona a economia do cliente. Convidam clientes a
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participarem do projeto de um produto. Estdo prontas para fazer ofertas mais
flexiveis ao mercado. Utlizam mais a midia dirigida e integram a
comunicacao de marketing para obter uma mensagem consistente em cada
contato com o cliente. Empregam mais tecnologia (...) Em resumo encontram
maneiras de transferir um valor superior para os clientes. (KOTLER, 1999,
p.27)

A questdo do marketing atuando na sociedade da informacdo € um assunto
muito oportuno a ser tratado, assim como seu desenvolvimento até sugerir um
modelo a ser proposto, entretanto sera mais bem trabalhado no presente texto a
questdo da comunicacgdo neste cenario da sociedade da informacéo, proporcionando

um dialogo com o marketing em momentos oportunos.

2.2.1 A guestdo da comunicacao

Antes de tratar a questdo relacionada a comunicacdo dentro do cenario de
transformacdes ocasionadas pela globalizacdo e pela revolugéo tecnoldgica, vé-se a
necessidade de uma breve definicdo do conceito de comunicacdo segundo alguns
tradicionais tedricos da area.

De imediato, tem-se a comunicagdo como um processo caracterizado pela
troca, transcendendo a simples difusdo da informacéo, neste sentido a comunicagao
nao poderia ser tratada como instrumento, mas como:

(...) um acontecimento, um encontro feliz, 0 momento magico entre duas
intencionalidades que se produz no “atrito dos corpos” (se tomarmos
palavras, musicas, ideias também como corpos); ela vem da criacdo de um
ambiente comum em que os dois lados participam e extraem de sua
participacdo algo novo, inesperado, que ndo estava em nenhum deles e que

altera o estatuto anterior de ambos, apesar de as diferencas individuais se
manterem. (MARCONDES FILHO, 2004, p.15 apud SILVESTRIN; GODOI;

RIBEIRO, 2006, p.3)

Sousa (2008) traz outra abordagem, a do funcionalismo norte americano em
comunicacdo, esta por sua vez é baseada na formacao historica do capitalismo,
tratando a comunicagcdo como instrumento. Ela é “assumida como uma pratica de
relacdo vertical entre emissor e receptor, apoiada pela significacdo da mensagem e
de canais tecnoldgicos, em busca de efeitos comportamentais no ambito do
consumo” (SOUSA, 2008, p.49), consumo este relacionado aos valores e de bens
materiais e simbalicos.

Sousa (2008) explica ainda:
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A instrumentalidade técnica da comunicagdo, como acontecia na
experiéncia norte-americana, acabava sendo uma instrumentalidade
ideolégica dado que fazia dos veiculos de comunicacdo apenas meios para
fins, estes sempre ocultados, mas sempre vinculados aos interesses do
sistema de producdo econdmica. (SOUSA, 2008, p.49)

Tem-se, portanto, dentro do apresentado, que o objetivo da comunicacdo
sendo utilizado para o envio de mensagens que tinham como principal objetivo a
venda de produtos e servi¢os, sugerindo que os veiculos de comunicagcdo, mesmo
que de forma mascarada, vinculados aos interesses do sistema de producéo
econdmica, ao capitalismo.

Com o passar do tempo, a partir das mudancas da sociedade da informacao e
do consumo, como apresentado anteriormente e caracterizada pelo surgimento das
novas tecnologias da informacédo e da comunicacao propriamente dita, observa-se
uma alteragdo de como a comunicacao é interpretada. Nota-se que h4 uma melhor
compreensao sistémica, considerando, inclusive, as praticas da vida cotidiana e as
caracteristicas culturais da sociedade.

Dentro do raciocinio sinalizado, tem-se Sousa (2008, p.56) apontando que as
“mediacbes traduzidas nas praticas de vida pela incorporagdo crescente da
atualizacdo das tecnologias da informacdo e da comunicagdo criam novos cenarios
na compreensdo da prOpria estrutura que a comunicagcdo assumindo na
contemporaneidade”.

Woitowicz (2001, p.178) afirma que a comunicacéo deve ser percebida como
um “espaco de mediacbes em que 0S processos econdmicos deixam de ser
exteriores aos processos simbdlicos e estes aparecem como constitutivos e néo
somente expressivos do sentido social”. Sendo assim, sugere-se que a midia acaba
refletindo a situagdo sociocultural, politica e econdmica de determinada sociedade.

Indo ao encontro do que fora apresentado algumas vezes neste texto,
Woitowicz (2001) trata ainda das novas tecnologias, desta vez como alternativas de

intercambio de ideais e ainda de participacao.

Devido as suas caracteristicas de atrativo conteddo simbdlico, as novas
tecnologias da comunicacdo ajudam a consolidar a chamada cultura virtual;
os individuos, dentro desta perspectiva, sdo criadores, selecionadores e
programadores culturais. A criatividade, a hibridacdo e a interatividade das
manifestacbes sociais conectam as “comunidades culturais virtuais”
abrindo-se a um numero ilimitado de interpretacdes e usos pelos individuos
nos cenarios da vida publica e privada. (WOITOWICZ, 2001, p.65)
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Sendo assim, interpretando as informagfes apontadas, pode-se dizer entao
gue as tecnologias passam a assumir um papel que transcende sua caracteristica
funcional, ja que pode ser caracterizada como um novo espaco publico, havendo a
articulacao de “formas de expressao simbdlica, e deste modo, interfere no mundo
objetivo e subjetivo dos autores” (WOITOWICZ, 2001, p.186).

Schuler (2004, p.11 apud MEDEIROS; TOMAZI, 2007, p.6) afirma que a
“comunicacao esta presente em todas as formas de organizacdo conhecidas da
natureza”, neste sentido todas as transformacdes apresentadas até entdo em torno
da comunicagéo se relacionaram, sobretudo, ao desenvolvimento da sociedade, que
por consequéncia impactaram nas organizacgoes.

Farias (2004) acrescenta que a comunicacao neste contexto funciona como
instrumento de aproximacéo entre o poder da organizacdo e sua base, possibilitando
um acompanhamento da realidade cultural da empresa, mediando 0s processos

dentro da organizag¢do, como serd tratado a partir de entao.

2.2.1.1 Comunicacao organizacional

Adota-se a definicdo utilizada por Kunsh (2003, p.149) em relacdo a
comunicacdo organizacional como a “disciplina que estuda como se processa 0
fenbmeno comunicacional dentro das organizacbes na sociedade global”,
abrangendo ainda uma analise do funcionamento, dos processos de comunicacao
entre a organizacdo e seus publicos. A comunicagdo organizacional, dentro do
cenario apresentado até o presente momento, tem papel importante nas
organizacbes uma vez que acaba por viabilizar a realizagdo de atividades
administrativas do dia-dia e ainda viabilizando o relacionamento delas com os
ambientes externos e, por conseguinte, com seus publicos.

Mais uma vez recorrendo a Kunsh (2003, p.71), “a comunicacdo
organizacional tem de ser pensada numa perspectiva dindmica da historia
contemporanea”, desta forma ao estudar os processos de comunicagao “é preciso
levar em conta os aspectos relacionais, 0s contextos, os condicionamentos internos
e externos, bem como a complexidade que permeia todo o processo comunicativo”
(KUNSH, 2003, p.72). Kunsh (2003) aborda ainda a necessidade de ultrapassar a
visdo “mecanicista”’, ou seja, “aquela que a comunicacdo pode ser observavel e

tangivel, medida e padronizada” (KUNSH, 2003, p.72), substituindo a mesma por
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uma visdo mais interpretativa e critica, levando em consideragéo contextos sociais,
econdmicos, tecnoldgicos e organizacionais.

Dentro dos conceitos apresentados por Kunsh (2003), pode-se afirmar que 0s
impactos ocasionados pelas novas tecnologias da informacdo e da comunicacao
sejam fatores a serem considerados no desenvolvimento dos processos
relacionados a comunicagao organizacional.

Indo ao encontro de tudo que fora discutido e apresentado, Lupetti (2007,
p.15) aponta que, atualmente, “a comunicacdo passa necessariamente pelas novas
tecnologias, que proporcionam uma relagcédo inovadora entre a organizagdo e seus
publicos de interesse”.

Lupetti (2007) aborda ainda a questdo da integracdo da comunicacéao,
facilitando a decodificacdo por parte dos receptores e, por conseguinte, que 0S
objetivos das mensagens emitidas pela organizagdo sejam alcancados. Lupetti
(2007, p.15) destaca ainda a importancia do planejamento das acbes de
comunicacado, dizendo que “planejar a comunicacao exige interacao, unificacdo de
mensagem, instrucdes, boa vontade e envolvimento de todos os colaboradores”. A
acao planejada na comunicacdo organizacional permite a realizacdo de acdes

estratégicas que visam resultados para a organizacao.

As informacdes trazidas e trocadas dos sistemas sociopolitico, econémico-
industrial e o sistema inerente ao microclima interno das organizagfes
permitem ao processo comunicacional estruturar as convenientes ligagbes
entre 0 microssistema interno e 0 macrossistema social, estudar a
concorréncia e analisar as pressdes do meio ambiente, gerando as
condicdes para o aperfeicoamento organizacional (KUNSH, 2003, p.70)

Mediante o apresentado, vé-se que a comunicagdo possui um papel de
importadncia nas organizacdes. Tem-se, porém, que a integracdo, baseada na
unificacdo das mensagens emitidas, assume papeis de aperfeicoamento dos

processos como sera tratado a seguir.
2.2.1.2 Comunicacao integrada
A comunicacédo integrada pode ser compreendida como “uma filosofia que

direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica”
(KUNSH, 2003, p.150).



34

Lupetti (2007, p.15) apresenta em relagdo a comunicacdo integrada uma
visdo mais ampla que transcende a agcdo combinada de acfes de relagbes publicas,
marketing e propaganda, envolvendo dentre outras ferramentas, técnicas de

planejamento e de avaliacdo, como segue:

O termo comunicacdo integrada tem sino utilizado para descrever a
combinacéo das atividades de propaganda, marketing e relacdes publicas
das organizagfes, no entanto seu conceito € muito mais amplo. Para que a
comunicagdo integrada exista é preciso um arduo trabalho de analise,
planejamento e aplicacdo das técnicas de avaliacdo. O gerenciamento
dessas atividades possibilita as intervencfes de todos o0s setores,
cominando orientacdo, informacado, fluxos de processos, colaboracdo e
relacionamento das éareas envolvidas. Inclui em seu planejamento um
programa de incentivo aos colaboradores no local de trabalho para que seja
possivel a viabilizacdo da missdo e da visdo organizacional. (LUPETTI,
2007, p.15)

Lupetti (2007) avalia a aplicacdo de uma acéo integrada possibilitando um
alinhamento das diversas ferramentas de acdo de comunicacdo dentro de uma
organizagdo. Tem-se o0 planejamento estratégico como atividade essencial,
permitindo uma acdo convergente entre as varias acdes de marketing executadas
em uma organizagao.

Quando se analisa a visdo apresentada por Kunsh (2003, p.150), na qual “a
convergéncia de todas as atividades com base numa politica global, claramente
definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitard acbes estratégicas e
taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vista na eficacia”, vé-se
que esta vai ao encontro de Lupetti (2007), conjunto de acdes dentro da
comunicacdo de uma organizagcdo visando resultados mais positivos. Em
contrapartida, lanhez (1995, p.2) defende que h& uma certa dificuldade de colocar

em pratica a comunicacao integrada, afirmando que:

O que ocorre na maioria das organizagbes é que cada area busca
administrar um conceito para 0 segmento do publico junto ao qual atua, de
acordo com a cabeca do responsavel pela operacdo (...), como uma colcha
de retalhos, obedecendo as orientacbes de cada um dos executivos
responsaveis por um departamento ou area operacional, isolada, portanto,
do contexto global da empresa. (IANHEZ, 1995, p.2)

Em concordancia com essa afirmacéo, Jorge (1996, p.66) defende que “um
dos maiores entraves na politica da comunicacdo das empresas é a constituicdo de

feudos que acreditam ter objetivos diferentes.” Segundo lanhez (1995), as pessoas
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que trabalham em uma organizacao j4 possuem uma cultura e valores provenientes
de sua educacéo e criacdo, muitas vezes diferentes na cultura da organizacéo.
Assim sendo, sabe-se que nem todos os colaboradores das empresas adequam-se
as politicas globais das organizagfes e prendem-se ao modo de trabalho que julgam
ser mais adequado conforme seus valores. Entende-se, portanto, que € fundamental
quando os valores dos funcionarios assemelham-se com os valores da organizacéo
em que trabalham para que exista coeréncia em suas acgoes.

Apesar das dificuldades apresentadas, Kunsch (1997, p. 149) pontua que:

a comunicacdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a
sobrevivéncia e o desempenho de uma organizacdo em uma realidade
complexa e que se altera de forma muito rapida. Hoje em dia, ndo é
possivel mais pensar, por exemplo, em realizar uma brilhante assessoria de
imprensa, criar campanhas retumbantes ou produzir pecas publicitarias
impactantes de forma isolada, sem o envolvimento de todas as subareas da
comunicacao organizacional. (KUNSH, 1997, p.149)

Kunsch (2003, p. 179) ressalta que a comunicacado integrada “precisa ser
entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicagéo que é
gerada na organizagdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento
organizacional na sociedade”, hoje globalizada. E atribuicdo dos departamentos de
comunicacao nas organizacdes estabelecer as decisdes e a conducao das praticas
de todas as acbes de comunicacdo, complementa a autora. Kunsch (2003, p.181)
enfatiza ainda que, “aliada as politicas de comunicacdo estabelecidas, a filosofia
devera nortear os melhores caminhos para o cumprimento da missao e da visdo, o
cultivo dos valores e a consecucao dos objetivos globais da organizacao”.

Ao tratar da necessidade de implantacdo da comunicagéo integrada, a autora
aponta o profissional de relagbes publicas com papel fundamental nesta

implantacéo.

As relag6es publicas, no composto da comunicagéo integrada, desenvolvem
principalmente o que diz respeito a formagdo de publicos e ao seu
relacionamento com as organizacfes. Para isso, valendo-se de todas as
técnicas disponiveis e enfrentando as diversas fases do processo de
planejamento, buscam as melhores estratégias para cercar todos o0s
publicos, complementando muitas vezes até mesmo a atividade da
propaganda, que procura atingir o publico-alvo de forma massiva. (KUNSH,
2003, p.184)
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Para Kunsh (2003, p.185), a acdo das relagdes publicas gerindo a
comunicacdo entre as organizacdes e seus diversos publicos, além dos lideres de
opinido €& possivel “gracas a programas especiais de acdo, inseridos num
planejamento global de comunicacéo integrada, em que os objetivos tém de estar
muito bem delineados”. Completando o raciocinio apresentado pela a autora, Lupetti
(2007, p.17) apresenta que “é preciso estabelecer que a comunicacao integrada tem
objetivo de criar sinergia no sistema de comunicacdo e unificar a linguagem
empresarial, devendo, sempre que possivel, integrar acdes”

Kunsh (2003), seguindo o raciocinio que a comunicacdo integrada visa
garantir coeréncia nas mensagens emitidas pela organizagéo, defende que ela deve
ser constituida através da integracdo da comunicacgéao institucional (maneira em que
os diferentes publicos percebem a organizacdo), com a comunicacao administrativa
(relacionada ao ambiente interno), também com a comunicacao interna (direcionada
ao publico constituinte da organizagao) e por fim com a comunicacdo mercadolégica
(conquista dos consumidores e publicos de interesse, uso maior do marketing),

como se Vvé na figura 1.

COMUNICAGAO
INSTITUCIONAL

3

COMUNICAGAO COMUNICACAO COMUNICACAO
ADMINISTRATIVA INTEGRADA INTERNA
-

3 ' 3

COMUNICAGAO
MERCADOLOGICA

3

Figura 1: llustracdo da comunicacéo integrada
Fonte: adaptado de Kunsh (2003)

Ser4 tratado a partir de entdo, em poucas palavras, as definicbes e

caracteristicas dos tipos de comunica¢des que permeiam a comunicagao integrada,
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as quais permitem que as mensagens emitidas pela organizagdo sejam mais bem

recebidas por seus respectivos publicos.

2.2.1.2.1 Comunicacao institucional

Quando se trata da comunicacédo institucional, como sugere o proprio nome,
estd relacionada a atividade que trabalha com a percepcdo da imagem da
organizacdo junto a seus publicos. Neste caso sugere-se que nao ha tentativa de
venda de um produto ou servico, mas sim da organizagcdo em si, trabalhando com
sua credibilidade e reconhecimento junto a sociedade.

Kunsh (1986, p.111) aponta que a “comunicacdo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando, como meta finalista, a
influéncia politico social”.

Indo ao encontro do que fora apresentado anteriormente, Lupetti (2007) trata

da comunicacéo institucional como difusora das filosofias das organizacoes:

A comunicacdo institucional tem por objetivo conquistar a confianca, a
credibilidade e a simpatia dos publicos de interesse da organizacdo. Além
desses objetivos, estabelece um conceito publico para a empresa,
difundindo sua filosofia, sua missao, sua visdo e seus valores, que serao
retratados em suas politicas e praticas (LUPETTI, 2007, p.15)

b

Neste sentido, tem-se a comunicacdo institucional voltada a conquista de
conceitos e associagfes positivas para a organizacdo dentre os publicos que estao
direta ou indiretamente relacionados. Kunsh (2003, p.164) soma ainda essa ideia e
afirma que “a comunicacao institucional € a responsavel direta, por meio da gestéo
estratégica das relagdes publicas, pela construcédo e formatacdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagao”.

Entendendo que o conceito de identidade corporativa estad relacionado
basicamente ao comportamento da organizacdo, ou ainda a “real personalidade da
organizacdo” (LUPETTI, 2007), tem-se, portanto, que a comunicacao institucional &
a responsavel pelos processos comunicativos bem como pelos relacionamentos
baseados, sobretudo, na credibilidade, gerando confianga na organizagao por parte
de seus publicos. Segundo Kunsh (2003, p.164), essa pratica esta “intrinsicamente

ligada aos aspectos corporativos institucionais que explicam o lado publico das
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organizagfes, constroi uma personalidade creditavel organizacional e tem como

proposta basica a influéncia politico-social da sociedade”.

2.2.1.2.2 Comunicacao interna

Por mais que possa parecer redundante, tem-se a comunicacdo interna
ocorrendo dentro das organizagbes, abrangendo todos os colaboradores (de
diretores, aos auxiliares). Lupetti (2007) apresenta que a comunicagao interna “tem
como finalidade propiciar meios para promover a interagcdo entre eles,
compatibilizando os interesses dos funcionarios aos da empresa”.

Kunsh (2003) trata da comunicacao interna como ferramenta para integrar a
organizagéo e seus colaboradores:

A comunicac¢do interna (...) seria um setor planejado, com objetivos bem
definidos, para viabilizar toda a interacdo possivel entre a organizacao e
seus empregados, usando ferramentas da comunicacao institucional e até
da comunicacdo mercadologica (para o caso do endomarketing ou
marketing interno). Portanto a comunicag¢éo interna corre paralelamente
com a circulagdo normal da comunicacdo que perpassa todos os setores da
organizacéo, permitindo seu pleno funcionamento. (KUNSH, 2003, p.154)

Dentro do campo da comunicacgao interna, tém-se as redes de comunicagoes
formais e informais, caracterizados pela academia como: descendentes,
ascendentes ou horizontais. Torquato (1986) apresenta cada um desses fluxos.
Segundo ele, a comunicacédo vertical ou descendente € caracterizada como aquela
gue acontece de cima para baixo. O envio da informagédo neste caso acontece da
cupula da empresa para os demais colaboradores, seja através de uma ordem
expressa ou ainda uma definicdo das metas estabelecidas para o ano.

Quando Torquato (1986) apresenta a comunicacdo ascendente, ele explica
gue neste caso ocorre justamente o contrario do acontece na descendente, quando
as pessoas situadas em posicdes inferiores dentro da estrutura organizacional
enviam suas mensagens aquelas situadas em posi¢cdes hierarquicas superiores.
Uma exemplificacdo deste processo seria um conjunto de agdes planejadas, como
caixas de sugestbes, reunides com trabalhadores, entre outros. Quando se trata a
comunicacdo horizontal, tem-se a comunicacdo acontecendo no mesmo nivel, ou

seja, entre pessoas do mesmo nivel hierarquico.



39

Torquato (1986) apresenta ainda que algumas outras organizagfes, as quais
procuram implantar modelos de gestao participativa permitem que a comunicacao
ultrapasse os moldes tradicionais, de modo a efetivar uma maior interacao entre os
componentes da organizacdo. Tem-se o fluxo diagonal, caracterizando-se por uma
comunicacdo ocorrendo em todas as direcbes simultaneamente, tanto de baixo para
cima, quando de cima para baixo, ou horizontalmente.

Em relacdo a aplicacdo e a efetivagdo dos fluxos comunicacionais
apresentados, Kunsh (2003, p.70) apresenta que “um processo comunicacional
interno, que esteja em sintonia com o sistema social mais amplo, proporcionara nao
apenas um equilibrio como o0 surgimento de mecanismos de crescimento
organizacional”. Neste sentido, dialogando com o conceito de endomarketing, pode-
se dizer que se tem o colaborador de uma organizacdo como um individuo
respeitado como cidadéo.

Em relacdo aos beneficios por parte dos trabalhadores, Kunsh (2003, p.157)
destaca que a “comunicacao interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e

para a valorizacdo do homem?”, ja do ponto de vista das organizacgdes,

os investimentos a serem feitos sdo vantajosos e relevantes. O publico
interno € um publico multiplicador. Na sua familia e no seu convivio
profissional e social o empregado serd um porta-voz da organizacao, de
forma positiva ou negativa. Tudo dependerd do seu engajamento na
empresa, da credibilidade que esta desperta nele e a confianca que ele tem
em seus produtos ou servigos. (KUNSH, 2003, p.157)

Nesta perspectiva, pode-se dizer que um trabalho que desenvolva a
comunicacgdo interna envolvendo todos os colaboradores de uma organizacéo,
permite que todos se mantenham informados e que todos encontram de forma mais
agil respostas para suas necessidades.

No contexto das novas tecnologias da informacdo, estas por sua vez
contribuiram em muito através do desenvolvimento, por exemplo, da intranet
(sistema de informatica trazendo informacéo e conhecimento aos colaboradores) e
outras ferramentas.

Finalizando a abordagem em relacdo a comunicacdo interna das
organizacgoes, sugere-se que a implantagcédo efetiva deste processo comunicacional
envolvendo dentre outros aspectos, o respeito as diferencas individuais de cada

colaborador, estimulando a participacdo de todo quadro de funcionarios,
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implantando novas ferramentas e novas tecnologias da informacéo e abertura para
possiveis mudancgas, além, é claro, de que todas as mensagens estejam alinhadas

com a linha adotada para a comunicacéo integrada e as atividades da organizacao.

2.2.1.2.3 Comunicagao administrativa

Kunsh (2003, p.152) apresenta que a comunicacdo administrativa “é aquela
que se processa dentro da organizacdo, no ambito das funcdes administrativas; é a
gue permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de
fluxos e redes”.
Yanaze (2007), por sua vez traz que
a comunicacao administrativa trata das estratégias e meios de comunicacao
a servico das atividades de gestdo das empresas, ou seja, do planejamento,
da organizacdo, da coordenacdo e do controle. Nela se incluem todos os
fluxos continuos de informacdo, que interligam os diferentes setores da
empresa, vertical ou horizontalmente, de baixo para cima e vice-versa. Ela
abrange também a comunicacdo entre a empresa e seus diferentes

stakeholders, com o objetivo de proporcionar aos gestores conhecimento
para a tomada adequada de decisdes. (YANAZE, 2007, p.333)

A comunicagdo administrativa abrange todos os conteudos do cotidiano da
administracdo da empresa, buscando atender as areas centrais de planejamento e
as estruturas técnico-normativas (TORQUATO, 2002). Tem como finalidade orientar,
atualizar, ordenar e reordenar o fluxo das atividades funcionais.

Yanaze (2007) aponta que para a gestdo da comunicacdo administrativa,
podem ser utilizadas ferramentas formais ou informais, tais como “reunides,
memorandos, internet, relatérios, quadros de aviso, circuito interno de TV e de radio,
etc.”.

Na comunicag¢do administrativa, da mesma forma que nas demais, visando
garantir um bom entendimento entre os envolvidos no processo comunicativo é
importante que o meio utilizado seja adequado, apresentado por Kunsh (2003,
p.153) composta por um comunicador, transmissor da mensagem a um destinatario,
a fim de influenciar o comportamento, gerando uma resposta. Além do uso
adequado do meio, também na comunicagdo administrativa vé-se necessario o

planejamento estratégico da comunicacao integrada.
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2.2.1.2.4 Comunicagao mercadologica

Tem-se a comunicacdo mercadoldgica com vinculo ao marketing. Torquato
(apud KUNSH, 1986, p.111) destaca que esta comunicagcdo “objetiva promover a
troca de produtos e/ou servigos entre o produtor e consumidor”.

De acordo com Lupetti (2007, p.23), “a comunicagdo mercadolbgica abrange
toda forma de comunicacdo capaz de atingir um objetivo de marketing e deve ser
elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo”.

Para Yanaze (2007), tem-se a comunicacdo mercadolégica como sendo

(...) o processo de administrar o trafego de informa¢cdes com o publico alvo,
isto €, com aquelas parcelas de publico (interno ou externo) potencialmente
interessadas em reagir favoravelmente as negociagfes e transacgtes
oferecidas pela empresa ou entidade emissora (YANAZE, 2007, p.334)

Em relacdo da relevancia do marketing para viabilizagdo da comunicagao
mercadoldgica, Kunsh (2003, p.162) afirma que “é a area de marketing que deve
estabelecer os parametros e fornecer os subsidios necessarios para toda a criacao
e organizacdo da comunicacao mercadologica”.

Neste sentido, vé-se que a comunica¢do mercadoldgica busca conquistar
consumidores e publicos de interesses estabelecidos pela area de marketing
viabilizado através de ferramentas e técnicas persuasivas. Lupetti (2007, p.23)
aponta que 0s principais instrumentos que constituem a integracdo da comunicacao
sao basicamente, a propaganda, a promocao de vendas, a venda pessoal e ainda o

merchandising.

2.3 Consideracdes sobre o segundo capitulo

No decorrer do desenvolvimento deste capitulo inicial, pdde-se abordar,
mesmo que de forma sucinta, como a nova organizacao da sociedade é influenciada
pelo modo de producdo capitalista, e ainda a revolugcdo informacional, que
possibilitou a transformacgéo dos costumes dos cidadaos.

Tentou-se tratar da melhor forma a mudanga do comportamento das
organizagfes diante dos novos cenarios apresentados e ainda toda a questdo da

comunicacdo que ganhou espaco dentro deste processo de transformacéo social.
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Tratou-se também a questdo da comunicacao integrada, abrangendo diretamente a
comunicacao institucional, interna, mercadoldgica e administrativa.

A partir de entdo, no segundo capitulo desta monografia, sera tratada a
discusséo das diversas definicbes de publicos, suas classificacbes e ainda outros
aspectos que permeiam esta tematica.

Apés entendimento dos assuntos tratados neste capitulo inicial, dentro do
contexto de transformacdes sociais, apresentar-se-a a questdo dos publicos para as

organizacdes, dando suporte ao objeto de estudo que sera apresentado.
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3. PUBLICOS: DEFINICOES, METODOLOGIAS E RELACIONAMENTO

No capitulo anterior tratou-se basicamente da necessidade do ser humano
em se relacionar com outros individuos e até mesmo com o ambiente. Neste
segundo capitulo o assunto a ser contemplado trata-se substancialmente dos
publicos das organizacdes.

O principal autor que sera tratado no presente capitulo sera Fabio Franca,
sobretudo sua proposi¢do contida na obra “Puablicos: como identifica-los em uma
nova visdo estratégica”, publicada em sua segunda edicdo em 2008. Adota-se um
autor principal devido a falta de um consenso entre 0os autores na definicdo de
publicos.

Além da abordagem sobre as mais diversas definicbes de publicos,
apontadas por diversos autores, apresentar-se-a a tematica do relacionamento com
0s mais diferentes publicos, em seguida a sugestdo de Franc¢a (2008), processo de
identificacdo dos publicos e findando este capitulo serd tratada a questdo do

relacionamento com os publicos.

3.1 Defini¢des de publicos

Antes mesmo de entrar na tematica do presente capitulo, ha necessidade de
se abordar uma questao apresentada por Cesca (1994), para quem as formas mais
relevantes de comportamento coletivo séo apresentadas como “massa”, “multidao” e
“publico”.

Segundo a autora, tais conceitos causam certa confusdo, pois, muito embora
os trés se enquadrem na classificacdo de agrupamentos espontaneos, a forma de
comportamento faz com que eles sejam distintos.

Andrade (1996, p.97-98) traz as seguintes definicbes para os termos recém-
apresentados, sao eles:

Massa: agrupamento de pessoas sem contiguidade espacial; € composta de
individuos anénimos, que participam de um mesmo comportamento
coletivo, porém sem apresentar organizacdo e unidade, e que conversem

para um acontecimento importante, a base principalmente de consideracées
emocionais. (ANDRADE, 1996, p.75)

Multiddo: grupo espontaneo de individuos, unidos por lagos de contiguidade
fisica. Age baseada em impulsos, sendo inconstante, sugestionavel e
irresponsavel. A formac¢@o de uma multiddo pressupde, inicialmente, a
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ocorréncia de algum acontecimento emocionante que atraiu a atencdo de
varias pessoas. (ANDRADE, 1996, p. 78)

Em outras palavras, a diferenca entre massa e multiddo esta basicamente
relacionada ao aspecto fisico, ou seja, estarem juntos em um mesmo local em um
mesmo periodo de tempo. Para melhor exemplificar, entende-se que torcedores em
um estadio de futebol se enquadram como multiddo, ja para telespectadores de um
canal televisivo emolduram-se na definicdo de massa.

Para a definicAo de puablico, Andrade (1996) recorre aos conceitos

apresentados por outros autores:

Pode-se dizer que as Relacbes Publicas se dirigem ao publico, ou mais
exatamente aos diferentes publicos. Com efeito ndo existe um publico, mas
uma pluralidade de publicos, um grande niumero de publicos que sao, de tal
forma, diferentes uns dos outros que falar a um, ndo quer dizer que os
outros possam compreender-nos (ANDRADE, 1996, apud FRANCA, 2008,
p.19)

Sobre a ultima citacdo, Franca (2008, p. 20) comenta sobre a diferenciacao
entre a atividade e seus publicos, apresenta ainda que o profissional ndo se envolve
unicamente com um publico ou com “o publico”, mas ha interacdo com todos 0s
publicos.

Apés a diferenciacdo dos trés tipos de agrupamentos sociais (massa,
multiddo e publico), mantendo a linha de pesquisa deste capitulo, sera aprofundado
e melhor discutido o conceito de publico que dara respaldo teodrico ao objeto deste
Trabalho de Concluséo de Curso.

O conceito de publico ndo é uma unanimidade quando comparamos autores
académicos que escreveram sobre este assunto. Sendo assim, dando subsidio ao
entendimento dos conceitos posteriormente apresentados, recorre-se ao latinista
Saraiva (apud FRANCA, 2008, p.12) apresentando que o conceito publicus se
relaciona a relacgdes juridicas, sobretudo de utilidade do bem publico, que era de
propriedade publica, relacionado a poblicus, portanto pertencente a comunidade dos
cidadéos e ao Estado.

Houaiss (apud FRANCA, 2008, p.12) apresenta que a terminologia de publico
como algo que se opOe ao particular, o que pertence a todos. Ferreira (1999),
entretanto (apud FRANCA, 2008, p.13), apresenta trés significados para publico, séo

eles:
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1. O conjunto de pessoas que léem, véem ou ouvem, uma obra literaria,
dramatica, musical;

2. O conjunto de pessoas que assistem efetivamente, a um espetaculo, a
uma reuniao, a uma manifestacao;

3. O conjunto de pessoas as quais se destina uma mensagem artistica,
jornalistica, publicitaria, etc.

(FERREIRA, 1999, p.1414 apud FRANGA 2008, p.13)

A titulo de informacédo, Blumer (1971, p.181), utiliza a palavra publico para
designar um agrupamento de individuos que estdo envolvidos em uma dada
questao, ou ainda que se encontre divididas em suas posi¢des diante dessa questao
ou que discutem a respeito do problema. Nota-se que a presenca de uma
determinada questdo de discussdo e de uma opinido coletiva constitui a existéncia
do publico.

Dewey (apud GRUNIG, 1984, p. 145) apresenta uma definicAo na mesma
linha de raciocinio apresentada anteriormente por Blumer (1971), afirmando que o
publico € um grupo de pessoas que enfrenta um problema similar entre si, que
reconhece o problema que existe e que se organiza para fazer alguma coisa sobre o
problema identificado.

Quando Ramos (1952, p.197, apud FRANCA, 2008, p. 15) define publico
analisando os elementos psicologicos de sua composicdo, tem-se que “o publico
tem sua psicologia propria. E constituido por um grupo de individuos unidos por
lacos psicoldgicos que se resumem numa fungéo, a da opiniao”.

Dentro desta linha de conceitualizacdo de publico, desta vez sob o viés
sociologico, tem-se a definicdo de Eva Maria Lakatos (1985, p.116, apud FRANCA,
2008, p.16), na qual

Publico é o conjunto de individuos em que:

a. E praticamente igual o nimero de pessoas que expressio e recebem
opinides;

b. A organizagdo da comunicacdo publica permite uma resposta
imediata e efetiva a uma opinido publicamente expressa;

c. A opinido, formada através dessa discussao, encontra possibilidades
de se transformar em acéo efetiva, mesmo contra o sistema de autoridade,
mais ou menos vigente, se necessario;

d. As instituicbes de autoridade ndo tem penetracdo: o publico é,
portanto, mais ou menos autbnomo em suas acdes. (LAKATOS, 1985,
p.116, apud FRANGCA, 2008, p.16)

Ja para Tarde (apud FRANCA, 2008, p.8), o publico “s6 péde comecar a
nascer apos o primeiro grande desenvolvimento da invencéo da imprensa, no século

XVI". Sendo assim pode-se dizer que em periodos que antecederam o século XVI,
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na idade média, por exemplo, ndo havia a formacdo de publico, se limitando a

formacao de multidées que se aglomeravam em pracas e feiras.

Neste sentido, Ramos (apud ANDRADE, 2003, p.1) vem ao encontro do que

fora apresentado, afirmando que o conceito atual de publico, bem como suas atuais

caracteristicas se deu por conta dos veiculos de comunicacdo em massa que

facilitaram o transporte da informacéao.

Ao analisar a sociedade do século XXI, as transformacfes e acontecimentos,

Toffler (1995, apud FRANCA, 2008, p.10) classifica o desenvolvimento da
comunicacao e seus tipos de agrupamento em trés estagios distintos, séo eles:

que:

1. O da “primeira onda”, relacionado as sociedades agréarias, colocando o

publico como interlocutor imediato. De acordo com Toffler (1995, apud
FRANCA, 2008), a informacéo era transportada de maneira imediata em
grupos limitados, sendo necessario uma multiddo para que a informagéo
alcancasse um grande namero de individuos.

O da “segunda onda”, relacionado aos sistemas de geracdo de riqueza.
Para Toffler (1995, apud FRANCA, 2008), foi a partir da producéo
industrial dos bens de consumo que se desenvolveu uma comunicagéo a
distancia por meio dos novos sistemas comunicacionais a exemplo do
correio, telégrafo e telefone, posteriormente radio, televisdo e outros meios
que permitiram que o processo de transmissdo das informacfes fosse
mais agil.

O da “terceira onda”, relacionado a poés-producdo em massa. Ainda
segundo Toffler (1995, apud FRANCA, 2008), o sistema de comunicagao
comeca a segmentar seus publicos, individualizando seus produtos,
conceituando-os especificadamente para assim enviar diferentes

mensagens, imagens e simbolos para cada publico delimitado.

Dentro do raciocinio das ondas apresentadas, Franca (2008, p.11) considera

As afirmacdes de Toffler, analisando os publicos e a midia desde a
sociedade agraria até a sociedade poés-industrial, demonstram duas
realidades: a mobilidade do conceito de publico e as formas flexiveis que
apresenta. Tais formas passam pelas mensagens que inicialmente eram
centralizadas no individuo, partindo deste para as massas e destas para 0s
publicos segmentados diferenciados da massa, para serem adequadamente
atingidos (FRANCA, 2008, p.11)
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Ainda seguindo este raciocinio, Franca (2008) afirma que com o
desenvolvimento de novas tecnologias e com o aumento da velocidade de
transmissdo da informacao se torna viavel e possivel atingir publicos especificos, de
forma estratégica de relacfes publicas.

A partir do que fora apresentado, pode-se imaginar a mutacao nas defini¢coes
de multiddo, massa e publico. Andrade (apud FRANCA, 2008) cré que o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo contribuiu para a transformacéao de
multiddes em massa e estas em publicos. Ainda neste raciocinio Franca (2008, p.21)

complementa:

A linha conceitual da “terceira onda” de Toffler confirma a opinido citada e a
segmentacgdo dos publicos que passa a exigir dos profissionais de Relacdes
Publicas mensagens dirigidas e especificas a cada um deles. (FRANGCA,
2008, p.21)

Desta forma, dentro do apresentado, tem-se que 0 processo da comunicagao,
com o advento das novas tecnologias, passa a ser praticamente instantaneo e, por
conseguinte, acaba alterando as formas de relacionamento das organizacbes com
seus publicos, e por isso a importancia de uma comunicacao especialmente dirigida
a cada um desses publicos em questéao.

Andrade (apud FRANCA 2008) aponta as “RelacBes Publicas a tarefa da
formacdo de publico junto as empresas ou instituicbes”. Franca (2008, p.3) afirma
que “a organizacdo necessita saber 0 que acontece entre 0S grupos que a
influenciam para poder agir de modo objetivo aos diversos publicos de interesse”.

Uma vez que foi introduzida a ideia dos “grupos que influenciam”, outro
conceito que descreve as relacfes das organizacdes com seus publicos e que aos
poucos fora introduzida no mercado e na academia brasileiro (FRANCA, 2008), € o
de stakeholder.

Hunt & Grunig (1994, p.14 apud FRANCA, 2008, p.33) apontam que o0
conceito de “stakeholders” e “publicos” sdo por muitas vezes utilizados como

sinbnimos, entretanto

ha, porém, uma ligeira diferenca entre eles: “as pessoas séo stakeholders
porgue situam-se em uma categoria afetada pelas decisdes de uma
organizacdo ou porque suas decisfes afetam a organizagdo”. (1994, p.14
apud FRANGCA, 2008, p.33)
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Neste sentido, Franca (2008, p.33) avalia que o stakeholder participa no
processo das decisbes da empresa. Carroll (1998, apud FRANCA, 2008, p.34)

explica que

um stakeholder é qualquer individuo ou grupo de individuos que reivindica
ter um ou mais stake nos negécios da empresa. [...] Vale ressaltar que,
assim como os stakeholders podem ser afetados pelas decisdes da
empresa, eles também podem afetar as acles, decisdes e politicas
daquela. (CARROLL, 1998, apud FRANCA, 2008, p.34)

Entendendo este novo conceito, Franca (2008) afirma ainda que ha sempre
uma interacdo bidirecional entre uma organizacdo e seus stakeholders. Ainda
segunto Carrol (1998, apud FRANCA, 2008, p.34), os stakeholders no ponto de vista
pluralista, podem incluir diversos grupos, como comunidade, grupos de interesses
especiais, a midia, o governo, entre outros. Em sintese, Carroll (1998, apud
FRANCA, 2008, p.35) define stakeholder como “todos os individuos ou grupos que
possuem legitimidade e/ou poder” junto a organizacao.

ApoOs compreender, mesmo que superficialmente, algumas definicbes de
publico apresentadas por alguns atores e ter uma nocao basica da diferenca entre
massa e multiddo, além do conceito de stakeholder, serdo apresentadas a
classificacdo dos publicos, algumas teorias e metodologias de segmentacdo, como

veremos a seguir.

3.2 Classificagdo de publicos

Ao abordar o conceito de publico, mais uma vez sob a luz da sociologia,
Fortes (1999, p.100-117) argumenta que em uma empresa, da mesma forma que ha
um portfélio de produtos, existe simultaneamente um de publicos. Fortes (1999,
p.100-117 apud FRANCA, 2008, p.30) afirma ainda que cabe ao esforcos de
relacfes publicas “detectar na massa aqueles grupos que tém ou que possam vir a
ser interesse pela organizacao”.

Da mesma forma em que ndo ha uma congruéncia geral em relacdo a
definicAo do conceito “publico”, também ndo unanimidade na classificagdo dos
publicos. No presente texto serdo apresentadas algumas teorias e em seguida sera

melhor detalhada a proposicéo defendida por Fabio Franca.



49

A primeira classificacdo apresentada por Cesca (1994) é uma das “mais
comum e aceita pelas escolas brasileiras” (FRANCA, 2008). Simplista, divide os

publicos basicamente em interno, externo ou misto, assim definidos:

Publico interno é aquele que apresenta claras ligacdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e
ocupando espaco fisico da instituicdo. (FRANCA, 2008, p.39).

O publico interno é constituido basicamente por aqueles que estdo
intimamente conectados a empresa, ou seja, funcionarios, como aponta Ferreira
(1999):

Pudblico interno — Segmento do publico constituido essencialmente dos
diretores e empregados de uma empresa oOu organizacdo incluindo
eventualmente, acionistas, conselheiros e vendedores. (FERREIRA, 1999,
p.1414 apud FRANGCA, 2008, p.39)

De forma mais abrangente, Rabaca & Barbosa (2001) apresentam outra

definicdo acerca do publico interno:

Conjunto de segmento do publico, constituido pelas pessoas que sdo mais
préximas a organizacdo, instituicdo ou empresa. Classificam-se como
publicos internos de interesse da empresa os seus empregados, diretores,
acionistas e, conforme a estratégia do endomarketing, os revendedores,
fornecedores prestadores de servicos, representantes, franqueados, etc.
(RABACA & BARBOSA, 2001, p.605 apud FRANCA, 2008, p.39)

Como se pode observar hd certa divergéncia na classificagdo de publico
interno, havendo inclusive uma inconstancia na definicdo daqueles que fazem ou
nao fazem parte constitutiva deste publico.

Quando o assunto em pauta € o publico externo, Franca (2008, p.41) aponta

maior coeréncia nas diferentes definicbes, séo elas:

Pdblico externo é aquele que ndo apresenta claras ligacbes
socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas que interessa a instituicao
por objetivos mercadolégicos, politicos e sociolégicos. (FRANCA, 2008,
p.41-42)

Ainda de acordo com Franca (2008), a definicdo apresentada é inexata por

nao dar devida atencdo a todas inter-relacdes juridicas e econdmicas de alguns



50

publicos com a organizacdo, deixando de fora representantes autbnomos, nao
ligados juridicamente, por exemplo.

Ferreira (1999) traz outra definicao:

Publico externo € o segmento do publico da certa forma relacionado as
atividades de uma empresa ou organiza¢do, mas nédo faz parte integrante
desta (v.g. fornecedores, consumidores, autoridades governamentais,
publico em geral). (FERREIRA, 1999, p.1414)

Marston (1979, p.45) aponta que 0s publicos externos sdo compostos “por
pessoas que ndo se encontram necessariamente ligadas de perto a uma
organizacdo privada. Por exemplo, jornalistas, educadores e autoridades
governamentais”.

Em forma mais ampla, Amvilia Lammertyn (1997, p.131 apud FRANCA, 2008,
p.43) define publico externo como “os que influenciam na organizacao a partir de um
interesse relativo”.

Mais uma vez ndo ha uma definicdo universal para a definicdo de publico
externo, variando de acordo com os diversos autores da academia. Em seguida sera
analisado o conceito de publico misto, também gerando incongruéncia entre os
autores.

Cesca (1994, p.20) aponta que publico misto é “formado por aqueles que nao
atuam no ambito da empresa, mas tém relacbes com ela”, exemplifica através dos
revendedores, distribuidores, fornecedores e acionistas.

Aguardero & Lammertyn (1997, p.130) afirmam que os publicos mistos

nao estdo estreitamente vinculados aos objetivos da organizacdo, mas tem
relagdo proxima com sua missdo especifica ainda que ndo pertencam a

seus quadros de colaboradores permanentes, isto €, se relacionam mais do
gue os externos. (AGUADERO e LAMMERTYN, 1997, p.130)

Observando toda esta inconstancia nas definicdes entre publico interno,
externo e misto, Franca (2008) questiona esta conceituacao tradicional de publicos
afirmando ja ndo mais refletir as formas de relacionamentos das organizacfes por
“ndo abranger todos os publicos de seu interesse, ndo defini-los adequadamente,
nem precisar o tipo e a extenséo de relacionamento deles com a organiza¢do, nem
explicar sua dimenséo”. (FRANCA, 2008, p.36).

Franca (2008, p.36) aponta que a teoria apresentada por Cesca (1994)

(segmentacdo de publico em interno, externo e misto) se tornou um paradigma nas
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organizag0es, utilizando esta linha de raciocinio como Unica forma de segmentacao
dos publicos das empresas. Simbes (1995, p.131 apud FRANCA, 2008, 36)
acrescenta que “os publicos precisam ser compreendidos de outra forma. E
imprescindivel identifica-los, analisa-los e referencia-los”.

Como ja apresentado anteriormente, a visao de Cesca que divide publicos em
interno, externo e misto € uma das teorias de classificacdo dos publicos e por sinal a
mais utilizada e a mais aceita pelas escolas brasileiras, entretanto ha outras
correntes que classificam os publicos de diferentes formas. A teoria que sera tratada
a partir de agora sera a apresentada por Matrat, defendida por Simdes (1995, p.132-
133), a qual classifica os publicos em quatro diferentes categorias, sao elas: de
deciséo, de consulta, de comportamento e de opinido.

Simdes (1995, p.132-133) avalia que o publico classificado como de decisao
corresponde aquele que com sua autorizagdo ou concordancia permite a
permanéncia das atividades da organizacdo, tendo inclusive carater suspensivo.
Quando se trata do publico de consulta, tem-se aquele que é consultado quando a
organizacao precisa agir e estao incluidos neste contexto, os acionistas, sindicatos
patronais entre outros.

Em relacdo ao publico de comportamento, Simfes (1995, p.123-33) afirma
gue os colaboradores podem influenciar positiva ou negativamente no processo
produtivo da organizacdo, por estarem diretamente ligados a todas as atividades
entre fim e meio. Ainda nesta classificacdo de comportamento tem-se os cliente e/ou
usuarios que determinam a permanéncia da organizacdo no mercado. Quando o
assunto € o publico de opinido, este se apresenta pelos jornalistas, lideres
comunitarios, politicos, em suma todos aqueles que cumprem o papel de difusores
de suas ideias.

Em relagdo a classificacdo dos publicos envolvidos na organizacdo, Franca
(2008) ndo concorda com as metodologias apresentadas, afirmando que ndo ha
como estabelecer regras que se apliquem a cada um deles e seus segmentos. Ele
argumenta dizendo que “essa maneira de raciocinar trata todos os publicos como se
sua interacdo com a empresa fosse sempre igual e apresentasse 0 mesmo peso,
critério que ndo pode ser aceito” (FRANCA, 2008, p.37).

Diante de tantas opinides divergentes de autores em relacdo a definicao
dessas categorias, Franca (2008) enxerga uma demonstracdo de “inexisténcia de

uma teoria que dé sustentacdo as diferentes posi¢cdes encontradas ou que permita
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estabelecer tipos de relacdes objetivo as entre organizacbes e seus publicos”
(FRANCA, 2008, p.45). Uma vez que Franca (2008) externa essa inconsisténcia em
relacdo a categorizacdo de publicos, ele acaba sugerindo uma nova proposicao

como se Vé a sequir.

3.3 Proposicao de Fabio Franca

Em momentos anteriores houve a preocupacédo de abordar a tematica da
definicdo das diversos conceitos de publicos, algumas metodologias para a divisao
dos publicos e ainda a falta da unanimidade quando sao tratados os conceitos pelos
diversos autores.

Retomando a questdo da “interdependéncia légica entre a organizacéo e seus
publicos”, Franga (2008) apresenta trés critérios logicos que, segundo ele, permitem
estabelecer melhor a compreensdo dos publicos e de sua fungdo. Dentro desses
trés critérios, o autor avalia que estes transcendem a divisdo mais aceita pelas
escolas brasileiras de publicos internos, externos e mistos. Franca (2008, p.75)
afirma que na visdo que sera apresentada “nao interessa o critério geografico de
publicos internos ou externos, mas sim o quanto em que grau determinado publico
contribui para a constituicdo da organizagao e sua viabilizacdo”.

De acordo com Franca (2008, p.75), o primeiro critério corresponde ao grau
de dependéncia juridica e situacional da organizacdo de seus publicos para sua
constituicdo, existéncia e sua manutengdo no mercado. Dentro dessas
caracteristicas, segundo o autor, é caracterizado como “essencial’. Ainda segundo
Franca (2008, p.75), “tal distingdo l6gica permite estabelecer dois tipos de publicos
fundamentais para a empresa: 0s essenciais constitutivos e 0s essenciais nao-
constitutivos”, sendo que dependendo do envolvimento com a organizagéo, podem
ser divididos em primarios ou secundarios.

O segundo critério apresentado por Franca (2008, p.75) é “definido pelo maior
ou menor grau de participacao dos publicos nos negécios da empresa, na defesa de
seus interesses e na sua promogcao institucional ou mercadolégica”. Em seguida, o
mesmo autor afirma que no caso apresentado “surgem 0s publicos ndo essenciais,
representados pelas redes de interesse especifico da organizacdo, com as quais

mantém relacdes qualificadas nos niveis setoriais associativos e comunitarios”.
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J& o terceiro critério dentro do raciocinio de Franca (2008, p.75) “refere-se ao

nivel de interferéncia que determinados publicos podem exercer sobre a
organizacdo e seus negocios”. O autor explica ainda que “esses publicos néo
participam da constituicio e nem da manutencdo da organizacdo. Eles podem
interferir, direta ou indiretamente, em circunstancias especiais, no desenvolvimento
dos negdcios e até na sua sobrevivéncia”.

Ainda em relacdo ao terceiro critério, Franca (2008, p.76) aponta que existem
dois casos a serem analisados:

A. A rede da concorréncia: local, regional, nacional ou internacional, que
pode interferir em maior ou menor grau no conflito de interesses.

B. A rede de comunicacdo de massa (MCM), de grande abrangéncia,
contando com a forca da midia impressa (jornais, revistas, etc.) e da
eletrdnica (televisao, radio, video, etc.).

No segundo caso, Franca (2008 p.76) exemplifica com a pressdo da midia,
podendo interferir na legitimacdo ou no descrédito da empresa perante a opiniao
publica, influindo diretamente na reputacéo da organizacao.

Para facilitar o entendimento, o quadro 2, retirado da obra de Franga (2008,

p.76-77), permitira uma melhor assimilacdo do contetudo apresentado:

Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento

sobre a organizacdo e 0s seus
negocios. Esses publicos néo
participam da constituicdo e nem
da manutencdo da empresa.
Podem interferir no
desenvolvimento de seus
negécios e até na sua
sobrevivéncia.

1° critério Grau de dependéncia juridico e Publicos:
situacional da organizagdo de - Essenciais constitutivos
seus publicos para sua - Essenciais ndo constitutivos
constituicéo, existéncia e Primarios (alto envolvimento) e
sobrevivéncia. Secundarios (médio envolvimento).

2° critério Grau de participacdo, menor ou Publicos néo-essenciais, representados
maior, dos publicos nos negécios pelas redes de interesse especifico da
da empresa, na defesa de seus organizagdo, com 0s quais sdo mantidas
interesses e na sua promocao, relacdes qualificadas nos niveis setoriais,
institucional ou mercadoldgica. associativos e comunitarios.

3° critério Grau de interferéncia dos publicos - Rede da concorréncia local, regional,

nacional ou internacional. Prioridade
variavel; definida pelo maior ou menor
conflito de interesses.
- Rede de comunicacéo de massa (MCM =
vasta audiéncia);
Midia impressa (jornal, revista, etc.)
Midia eletronica (televisao, radio, etc.)
Midia digital (CD, DVD, internet)
Observacao: a forca da midia pode interferir
na legitimagdo ou no descrédito da empresa
diante da opini&o publica.

Quadro 2: Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento
FONTE: FRANCA (2008, p.76-77)
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Em relacdo ao quadro apresentado, Franca (2008, p.77) aponta que ha
“interdependéncia organizacdo-publicos aspectos légicos essenciais e nao-
essenciais que permite estabelecer uma categorizacdo (codificacao) logica”. Neste
raciocinio (FRANCA, 2008, p. 77), afirma ainda que essa “categorizacao” € aplicavel

a todos os tipos de relacionamentos da empresa com o0s publicos, e esta permite

identificar aspectos fundamentais no estudo de publicos, como: a que o
publico se dirige; o tipo e o objetivo da relacdo; o nivel da dependéncia,
participacdo e envolvimento; a natureza da relacdo, sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relagéo, tanto por parte da organizacdo
como os préprios publicos. (FRANCA, 2008, p.77)

Com intuito de definir os publicos essenciais, Franca (2008, p.77) assinala
que sdo aqueles que estéao “ligados ou néo juridicamente a organizacdo e dos quais
ela depende para a sua constituicdo, manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e
para a execugdo de suas atividades-fim”. Sobre o nivel de dependéncia deste
publico, Franca (2008, p.78) afirma que pode variar de acordo com cada tipo da
organizacao.

Em seguida, o autor divide os publicos essenciais em dois segmentos:

publicos constitutivos e os publicos ndo-constitutivos.

Pablicos constitutivos da organizacdo: sdao aqueles que possibilitam a
existéncia da organizacéo, fornecendo-lhe todos os elementos e recursos
para sua constituicdo, de acordo com suas atividades-fim. Representam
empreendedores que criam a empresa, autorizam o seu funcionamento e
correm o risco do negécio. (FRANCA, 2008, p.78)

Exemplificando o0s publicos constitutivos, Franca (2008) aponta o0s
investidores, socios, diretores, conselhos administrativos, governos e autoridades

governamentais, com seu poder de autorizar ou desautorizar.

Publicos ndo-constitutivos ou de sustentacdo: sdo também imprescindiveis,
mas, por conta da sua natureza, nao interferem diretamente na constituicao
da organizacdo, mas sim em sua viabilizacdo ou manutencdo no mercado,
enquanto colaboram para a execucdo das atividades-fim, mantendo a
produtividade e a lucratividade do empreendimento. Podem, também, em
alguns casos, segundo a estrutura da empresa, correr Seu [risco,
solidariamente, mas, em geral, ndo € da sua responsabilidade assumi-lo.
(FRANGCA, 2008, p.78)
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Os “publicos ndo constitutivos ou se sustentacdo” serdo citados a partir de
agora nesta monografia apenas como publicos de sustentagdo, evitando futuras
ambiguidades.

Exemplificando os publicos de sustentacdo, Franca (2008) cita o0s
colaboradores da empresa, fornecedores, clientes, consumidores, revendedores,
sécios, alunos, etc.

Franca (2008, p.79) afirma ainda que os publicos de sustentacdo podem ser
divididos em outras duas subcategorias, sendo eles os primarios e os secundarios.
Os primérios sdo apontados como aqueles dos quais “a organizacdo depende para a
viabilizacdo do empreendimento”, Franca (2008) explica ainda que os publicos de
sustentacao primarios sédo

fornecedores de matéria-prima, insumos basicos e colaboradores diretos.
Embora possam ser substituidos, esses publicos gozam de maior

estabilidade, pois estédo ligados a empresa de forma legal e permanente e
altamente envolvidos nos negocios. (FRANCA, 2008, p.79)

Em relacdo aos publicos de sustentacdo secundarios, Franga (2008) os define
como “publicos que contribuem para a viabilizacdo da organizacdo, mas em menor
grau de dependéncia, portanto, ser mais facilmente substituidos sem graves danos
pela natureza dos servigos que prestam”. Franga ainda completa que os publicos de
sustentacdo secundarios

Podem estar juridicamente a ela ligados ou a outras empresas, como por
exemplo, as fornecedoras de mao-de-obra terceirizada e temporaria,
cooperativas de trabalho, etc. Essas publicos encontram-se, portanto, na
categoria de fornecedores de produtos ndo essenciais. (FRANCA, 2009,
p.79)

Sobre esta nova categorizacdo, Franca (2008, p.79) aponta que ela ndo é
muito aceita pelas organizacdes, pois “colocam todos os publicos que contribuem
para a viabilizacdo de seus negdcios (terceirizados, temporarios, estagiarios) como
primarios, atribuindo a eles a mesma responsabilidade da mao-de-obra efetiva”.

A esséncia da terceirizacao consiste no fato de que uma empresa, ao invés
de executar com o0s seus proprios colaboradores determinadas tarefas,
contrata colaboradores de outra empresa para realiza-las. (FRANCA, 2008,
apud WIEGENRINCK, 1999, p.65 e 99)
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Em seguida, Franca (2008, p.81) apresenta uma segunda categoria, a dos
publicos ndo essenciais, como veremos a seguir.

A segunda categoria, apresentada por Franca (2008, p.81), sdo os publicos
“ndo-essenciais”, os quais “definem-se como redes de interesse especifico, pelo
grau de maior ou menor participacdo nas atividades da organizacao”. Dentro desta
categoria, Franca (2008) explica ainda que “sao considerados ndo-essenciais pois
nao participam das atividades-fim, apenas das atividades-meio”, “ou seja, hao estao
ligados aos fatores produtivos, mas a prestacdo de servicos ou a intermediacao
politica ou social”.

Apés introduzir esta segunda categoria, Franca (2008, p.82) divide os
publicos ndo essenciais em quatro diferentes categorias: “redes de consultoria,
divulgacdo e promocdo da organizacdo”, “redes de setores associativos
organizados”, “redes de setores sindicais” e “redes de setores da comunidade”.

Tratando-se das “redes de consultoria, divulgacdo e promocéo da
organizacdo”, Franca (2008, p.82) indica que “nessa categoria incluem-se o0s
publicos que ndo fazem parte da organizacdo. S&o representados por empresas
externas de setores de prestacdo de servico: agéncias de propaganda, relacdes
publicas, consultorias, etc.”. O autor explica ainda que esses publicos oferecem
colaboracdo qualificada no planejamento de sua divulgagdo institucional e
promocional da organizacéao.

Quando apresenta os publicos “ndo-essenciais” da categoria “redes de
setores associativos organizados”, Franca (2008, p.82) coloca que estes séo
representadas por associais de classes e de categorias empresariais, federagoes,
associacdo comerciais entre outros. Franca (2008, p.82) explica ainda que “as
empresas filiadas podem ter diferentes niveis de envolvimento e participacdo nessas
entidades, mas ha sempre lacos legais que Ihes garantem a representatividade nas
associais e a defesa de seus interesses”.

Ja em relacéo as “redes se setores sindicais”, o autor avalia que:

Nesta categoria encontram-se os sindicatos patronais e de trabalhadores
juridicamente organizados, que embora diversos em suas finalidades,
defendem interesses classistas aos quais as empresas estao ligadas. Os
sindicatos de trabalhadores, em geral merecem maior atencdo das
organizacdes por conta da mior agressividade no tratamento das questbes
trabalhistas e do perigo sempre iminente do surgimento de movimentos
reivindicatérios. (FRANCA, 2008, p.38)
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Por fim, o autor explica a quarta subcategoria dos “publicos ndo-essenciais”:

A comunidade vem merecendo maior atencao das organizacdes que dela
se aproximam com mais frequéncia, seja pelo patrocinio de atividades
beneficentes, culturais, comerciais, seja pelo despertar da consciéncia de
empresa socialmente responsavel. Dessa forma com a multiplicidade de
publicos que a compdem, a comunidade passou a representar interesse
especial para as organizagfes. (FRANCA, 2008, p.83)

Apés introduzir os publicos ndo-essenciais e suas quatro divisdes, Franca
(2008) apresenta mais uma categoria dentro de sua proposta: os “publicos de redes
de interferéncia”, ou seja, “representam publicos especiais do cenario externo das
organizagcbes, 0os quais, por conta de seu poder de lideranga operacional ou
representativa junto ao mercado e a opinido publica”. Franca (2008, p.83) completa
que esses publicos ainda “podem gerar interferéncias indesejaveis para a
organizacdo ou apoia-las”.

Dentro da categoria dos publicos de “redes de interferéncia”, ha inclusédo pelo
autor dos publicos do cenéario externo, ou seja, a concorréncia e as redes de
comunicacdo de massa, como serdo abordadas a seguir.

Referindo-se a “rede de concorréncia”, Franca (2008, p.84) explica que esta
representa “qualquer tipo de organizacdo que ofereca ao mercado produtos e
servicos similares aos ja produzidos e comercializados por outras organiza¢des”. Em
relacdo a rede de concorréncia, Franca (2008) afirma que esta ndo pode ser
ignorada pelas organizagdes, apresentando que o desenvolvimento da concorréncia
€ “extremamente rapido. Anteriormente, era apenas local; hoje vai além da regional
e nacional: é global”.

Ainda sobre a “rede de concorréncia”, Franca (2008) coloca que € um dos
publicos mais importantes e que devem ser considerados, estudados e analisados
em todos os aspectos. Sendo direto ou indireto, Franca (2008, p.86) determina que
todos os concorrentes devem ser acompanhados, pois podem ‘“interferir nas
atividades das organizagbes ou torna-las vulneraveis diante da rapidez da
divulgacdo em escala mundial a que podem estar expostas por exemplo na internet”.

Quando o assunto esta nas “redes de comunicacédo de massa”, Franca (2008,
p.86) avalia que estas representam permanentes ameacas a qualquer organizacao,

podendo inclusive interferir ou ndo na legitimagdo das organizagcbes devido ao
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grande poder persuasivo junto a opinido publica e por isso deve ser acompanhado e
ter um relacionamento amistoso.
Em poucas palavras, a proposta de Fabio Franca (2008) para classificacao

dos publicos foi abordada. Com intuito de recapitular e facilitar o entendimento, os

guadros de 3 a 5 comparativos sédo apresentados a seguir de forma sucinta.

Publicos essenciais

Publicos essenciais: os

Constitutivos da organizagao:

que estdo ligados de s8o aqueles que possibilitam a
forma juridica ou existéncia da organizacdo e que
situacional a organizacdo oferecem todos o0s recursos
e dos quais ela depende necessarios para sua
para a sua constituicao, constituicéo, operacgdo e

manutencao de sua
estrutura, sobrevivéncia e
execucdo das atividades—
fim.

sobrevivéncia, tendo em vista
suas atividades-fim.

S0 os empreendedores que
criam e correm o risco do negécio

Nivel de dependéncia ou o autorizam.
situacional, variard de Os publicos de sustentagdo ou nao-
acordo com a natureza e De sustentacdo ou nao constitutivos podem ser:
0s interesses de cada constitutivos: ndo interferem | a. Primdrios: a organizacdo depende
organizacao. diretamente na constituicdo da deles para a viabilizagcdo do seu
organizacdo, mas sim em sua empreendimento; estdo altamente
viabilizagao/manutencgéao/ envolvidos com ela e a ela ligados de
sustentacdo, enquanto colaboram forma juridica e permanente. S&o
para as atividades-fim. representados por fornecedores de
Publicos formados pelos matéria-prima, insumos basicos,
empregados, fornecedores, colaboradores diretos, clientes,
clientes/consumidores ou outras consumidores, revendedores, etc.
categorias, como soécios de | b. Secundarios: sao prestadores de
clubes, alunos de instituicdes servico que contribuem para a
escolares, etc. viabilizacdo das atividades-fim da
organizacdo; mantém menor nivel de
envolvimento com a organizacgao,
podendo ou ndo estar juridicamente
ligados a ela;

Quadro 3: Quadro demonstrativo dos publicos essenciais

FONTE: FRANGA (2008, p.86-87)
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Publicos ndo-essenciais

Publicos ndo-essenciais: 1.
representados por redes
de interesse especifico da
organizagdo. Definem-se
pelo maior ou menor grau

Redes de
consultorias,
divulgacdo e
de prestacao
de servigos
promocionais

Ndo fazem parte da organizacdo, mas oferecem
colaboragdo qualificada na divulgacao institucional e
promocional. Publicos representados por empresas
prestadoras de servigos: agéncia de relagdes publicas,
propagandas, consultorias, etc.

de  participagdo nas "5
atividades-meio,

mantendo relacdes
qualificadas nos niveis

Redes de
setores
associativos
organizados

Publicos representados por associagdes de classe e de
categorias empresariais que defendem interesses
coletivos em areas classistas e governamentais.
Representados por associacbes de categorias
empresariais, conselhos profissionais, federacdes, etc.

setoriais associativos e
comunitarios. N&o estédo
ligados aos fatores
produtivos, mas aos de
prestacdo de servigos.

Redes
setoriais
sindicais

Publicos representados pelos sindicatos patronais e de
trabalhadores juridicamente organizados para defesa
dos interesses classistas comuns. Sdo diversos em suas
finalidades, mas ambos defendem os interesses das
classes que representam.

Atuam externamente na 4.
promogao institucional ou
mercadolégica da
empresa ou intermediando
relacionamentos politicos
ou sociais.

Redes
setoriais da
comunidade

Existem na comunidade redes multiplas de publicos de
interesse da organizagcdo, mas a comunidade &
autdbnoma, seus publicos essenciais sdo formadores do
sistema administrativo-juridico-politico da comunidade:
poderes Executivo, Legislativo e Judiciario. Os nao-
essenciais sdo representados por organizagbes e
associacdes da comunidade e pela rede dos demais
publicos que nela atuam como partidos politicos, ONGs,
escolas e universidades, jovens, idosos, etc.

Quadro 4: Quadro demonstrativo de publicos ndo-essenciais
FONTE: FRANCA (2008, p.88-89)

Publicos de redes de interferéncia |

Pudblicos de redes de
interferéncia:  representados
por publicos especiais do
cenario externo das
organizagdes; por conta de seu
poder de lideranga operacional
ou  representativa, podem
exercer fortes influéncias
(positivas ou negativas) junto ao
mercado e a opinido publica, o
que pode favorecer ou
prejudicar a organizagéo

Rede da
concorréncia

Rede da concorréncia: publicos representados por
organizacbes que oferecem ao mercado produtos ou
servigos similares aos ja produzidos e comercializados por
outras. A concorréncia pode ser direta, indireta, com
caracteristicas locais, regionais, nacionais, globais.

Rede de
comunicagdo
de massa

Rede de comunicacdo de massa: as redes de
comunicacao de massa, centralizadas na midia de massa,
impressa e eletrdnica, representam permanentes ameacas
a qualquer organizagdo, tanto no cenario nacional como
no internacional. Trata-se de um publico especial, de
caracteristicas exclusivas; pode interferir na legitimagéo
ou ndo das organizagbes, devido ao seu alto poder de
persuaséo junto a opinido publica.

Quadro 5: Quadro demonstrativo de redes de interferéncia
FONTE: FRANCA (2008, p.88-89)

ApoOs compreender as definicdes e classificacbes de publicos, por ultimo e

ndo menos importante, serd tratada a tematica do relacionamento das organizagfes

com seus publicos, além de rapida discussédo do planejamento para atingir cada um

dos publicos identificados.
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3.4 Processo deidentificacdo dos publicos

ApoOs compreender a proposicdo de Fabio Franca (2008) em relacdo a
categorizacao dos publicos, sera utilizado o mesmo autor para facilitar o processo de
identificacdo dos publicos que cercam uma determinada organizacéo.

Franca (2008, p.108) destaca que “é impossivel que a organizacdo seja bem
sucedida sem levar em conta as percepcdes e expectativas dos publicos com os
quais interage”, logo, o mesmo autor define nove passos para a identificacdo dos
publicos, séo eles (FRANCA, 2008, p.105-108):

1° passo — selecdo de todos os publicos que se relacionam com a empresa.
Nesta etapa, deve ser feita uma grande listagem, ignorando por enquanto o grau de
importancia de cada um dos publicos destacados.

2° passo - identificar dentro dos publicos listados aqueles que a organizagéo
se relaciona com maior frequéncia.

3° passo - identificar quais sdo o0s publicos imprescindiveis para o
desenvolvimento dos negocios essenciais da organizacdo. Neste momento, surge o
desafio de saber quais sdo os publicos que a empresa precisa, de fato, lidar.

4° passo — determinar com clareza o tipo de relacionamento que existe entre
a organizagao e os publicos. Para facilitar, o autor sugere as seguintes categorias:
relacdo de negocios, politica, operacional, classista, profissional, etc.

5° passo — definir qual € o objetivo do relacionamento empresarial com esses
publicos (objetivos), por exemplo: obter investimentos, manter lucratividade,
disseminar valores, etc.

6° passo — indicar o nivel de dependéncia da interacdo, dentro das categorias
“total ou parcial”, ou ainda, “essencial ou nao essencial”.

7° passo — examinar o nivel de participagcdo nos negdcios da empresa e em
sua promocéao institucional.

8° passo — definir a duracdo do relacionamento, a partir dos seguintes
critérios: “permanente”, “efémera”, “ocasional”, “sazonal’, etc.

9° passo — destacar as expectativas, ou seja, o que é esperado em relacdo a
cada um dos publicos. Franga (2008, p.108) aponta que a “expectativa € diferente do
objetivo, refere-se ao resultado de uma acao”. Exemplo: dedicacdo por parte dos
empregados, respeito aos acordos quando o relacionamento € com os sindicatos,

etc.
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Até aqui enfatizou-se a atitude de organizacéo em relagédo aos publicos com
0S quais interage, mas o mesmo quadro, por conta de sua natureza légica,
pode ser aplicado a relacao dos publicos com a empresa, a fim de realizar
uma analise completa dessas inter-relacdes. (FRANCA, 2008, p.108)

Visando ilustrar todo o procedimento apresentado por Franca (2008) no que

diz respeito ao processo de identificagdo dos publicos das organizacfes, o quadro 6

exemplifica o resultado desse processo.

Tipo de Tipo de Objetivos da empresa Nivel de Expectativas Expectativas dos
publico relaciona- dependén- da empresa publicos
mento cia
Empregados Legal Manter a produtividade Essencial Dedicacéo Reconhecimento
Negocios Ter capacidade operacional Lealdade Salarios justos
Social Ter lucratividade Satisfacao Nao-discriminagéo
Ter empregados bem treinados Comprometi- Pagamento em dia
mento
Sindicato Social Obter apoio N&o- Confianca Cumprimento de
Politico Evitar conflitos essencial Respeito aos acordos
Legal acordos Reconhecimento do
Etica narelagdo  sindicato
Clientes Negdcios Manter alto indice de vendas Essencial Credibilidade Produtos de
Parceira a Dar excelente atendimento Satisfacao qualidade
longo prazo Fidelidade Assisténcia técnica
Bom atendimento
Fornecedores  Negdcios Fechar bons contratos Essencial Relacao Cumprimento de
Legal Ter produtos de qualidade duradoura contratos
Cumprimento de  Pagamentos na data
contratos marcada
Acionistas Negocios Obter investimentos Essencial Credibilidade Retorno dos
Legal Expandir Fidelidade investimentos
Comrpometi- Honestidades nos
mento negocios

Quadro 6: Demonstrativo de tipos, objetivos, dependéncia e expectativas de relacionamento
da organizac@o com os publicos.
FONTE: FRANCA (2008, p.111)

Apés ter uma nocgdo do procedimento para a identificagdo dos publicos, outros
assuntos serdo tratados a seguir: a questdo do relacionamento e o planejamento
para atingir os publicos delimitados.

3.5 Relacionamento com publicos
Constantemente os relacionamentos estdo sempre presentes na vida de cada
um. Gummesson (2010) apresenta que no papel de cidadaos, o relacionamento &

algo que sempre estarad permeando o dia-dia das pessoas, seja no trabalho, com os

vizinhos, com lojas e fornecedores.
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Franca (2008, p.71) apresenta um novo cendrio para as organiza¢des no que
diz respeito aos publicos e ao relacionamento com eles:

Novos parametros marcam as estruturas complexas das organizacfes que
atuam em um mercado globalizado. Tais organizacbes vém sendo
administradas, em escala cada vez maior, pela gestdo do conhecimento,
com base na conviccdo de que o conhecimento é fundamental para seu
sucesso e sobrevivéncia. (FRANCA, 2008, p.71)

Ainda em relacdo a este novo cenario apresentado, Franca (2008, p.71)
aponta que “essa nova visao esta intimamente ligada a capacidade competitiva da
empresa e a realizacdo bem-sucedida de negécios”. Ele relaciona esta capacidade
competitiva ao relacionamento com os publicos.

Para Grunig (2001), as organizacbes atualmente devem manter bons
relacionamentos com o0s seus funcionarios, consumidores, investidores,
comunidade, governo e 0s meios de comunicagdo. O autor afirma que as
organizacbes sao eficazes apenas quando conseguem juntar oS seus interesses

com os interesses dos publicos:

As organizacdes sdo eficazes quando almejam e realizam objetivos que séo
relevantes para seus interesses e os de seus publicos estratégicos. Os
departamentos de RelacBes Publicas colaboram para a efetividade da
organizacdo na medida em que constroem relacionamentos com aqueles
publicos que a afetam ou que sdo afetados por suas atividades (GRUNIG,
2001, p.74)

Permitindo estes relacionamentos, Grunig (2001) afirma que € preciso que 0
processo de comunicacdo seja aberto, a fim de que a organizacdo e os publicos
possam dialogar de modo a buscarem solu¢gées que sejam a ambos favoraveis.
Neste sentido, e para que a atividade de relacbes publicas seja ética e mais

responsavel, o autor propde o modelo de comunicacao “simétrico de duas maos”:

O modelo simétrico de duas méos esclarece como tornar as relagfes publicas
éticas pelo fato de definir a ética como um processo de relagdes publicas e
ndo um como acordo a respeito de uma decisédo especifica. Como processo,
as relacbes publicas simétricas propiciam um foro para o didlogo e a
discussdo de questbes que levardo a resultados divergentes em razédo de
participarem pessoas com diferentes valores e pontos de vista. Os resultados
devem ser éticos, mesmo nao se ajustando ao sistema de colores de forcas
rivais, quando o dialogo esta estruturado na base de regras éticas. (GRUNIG,
2001, p.86).
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Desta forma, o profissional de rela¢des publicas possibilita a participacdo dos
publicos nas decisdes que podem os afetar. A influéncia dos publicos sob uma
empresa € destaque no texto de Franca (2008), explicitando a “existéncia de

interdependéncia”’, como segue:

Tornou-se evidente a existéncia da interdependéncia l6gica entre a
organizagdo e seus publicos. E possivel afirmar, em primeiro lugar, que ha
publicos que facultam a constituicdo da organizagdo, sua viabilizagdo e a
realizacdo de negdcios. Outros complementam a acdo da organizagéo,
divulfando-a e promovendo seus produtos. (FRANCA, 2008, p.74)

Neste sentido, Franca (2008) aborda a importancia do relacionamento entre a

organizagao e seus publicos:

O principal objetivo do relacionamento organizacdo-publicos sustenta-se em
interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de negécios,
assim como ocorre com o0s colaboradores, clientes, fornecedores,
revendedores e demais publicos ligados as operacdes produtivas e
comerciais da organizacdo. Empresas e publicos tém interesses comuns de
produtividade e lucratividade. S&o parceiros, cientes de que, para atuarem
em conjunto e obterem resultados, devem ser cada vez mais classificados.
(FRANGCA, 2008, p.71)

Além dos interesses apresentados, outros aspectos somam a organizacao
guando ha um relacionamento efetivo com seus publicos, trazendo conhecimento a

empresa:

Como as inter-relagbes empresa-publicos originam-se e desenvolvem-se
tendo como base o matuo conhecimento, deve ser possivel categoriza-las e
explica-las, também de forma logica, para a elaboracdo da politica do
mapeamento dos publicos, que pode agregar conhecimentos a organizagéo.
(FRANGCA, 2008, p.72)

De forma paralela, indo ao encontro desta questdo do relacionamento, Kotler
(1998, p.30) introduz o conceito de marketing de relacionamento como sendo “a
pratica das construcdes de relacdes satisfatorias a londo prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios
em longo prazo”.

Resumidamente, Stone & Woodcock (1998, p.3) propdem que o marketing de
relacionamento seria 0 uso de ferramentas de marketing, comunicacdo e vendas,

cuidando do cliente para:
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1. Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal,

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes um
relacionamento que se prolonga por muitas transacdes;

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio de seus clientes e da
sua empresa. (STONE & WOODCOK, 1998, p.3)

De acordo com Fortes (1989), a visdo tradicional indica que as relacdes
publicas e marketing sdo diferentes em suas atividades e perspectivas. A atividade
de relacbes publicas estd mais voltada para angariar a boa vontade dos publicos em
relacdo a instituicdo interessada, de modo a nao prejudicar a imagem e os lucros da
mesma. Ja o marketing tem o objetivo de detectar e satisfazer as necessidades do
cliente sem comprometer os lucros da empresa.

Fortes (1989) afirma ainda que relacBes publicas e marketing sdo areas
interdependentes e 0 uso de um ou de outra, ou a intensidade de intervencao de
cada uma, vai depender da necessidade da empresa, das mensagens que se
pretende transmitir e dos publicos que devem ser atingidos. Rela¢des publicas
podem servir de apoio a varias iniciativas de comunicacdo de uma empresa, tanto
internamente quanto externamente. Ja 0 marketing se caracteriza mais por ser uma
comunicacao persuasiva e informativa de produtos e servicos. Mas ambas as areas
sdo mecanismos de comunicacao e servem de apoio para as empresas.

Hooley (2005) coloca ainda que o marketing de relacionamento esta mais
preocupado em restabelecer uma conexao com o cliente, 0 que resultara em
repetidas transacdes com esse cliente e em oportunidades para desenvolver novos
tipos de negdcios com ele, o que sera aplicado e constatado no objeto de estudo da
presente monografia nos capitulos a seguir.

Em relagdo ao processo do relacionamento entre a empresa e seus publicos,
Franca (2008) sugere que sejam cumpridas algumas etapas para que aconteca essa

comunicacao:

O relacionamento é composto de diversas etapas, conforme demonstra a
conceituacdo logica, que estabelece um paradigma preciso de relages,
abrangendo a selegcdo do publico, a descricdo de seu perfil, o tipo de
relacionamento a ser estabelecido ou que ja existe, os objetivos do
relacionamento, a sua duracdo se € essencial ou nao-essencial,
permanente ou ndo. (FRANCA, 2008, p.74)

Dentro do ambiente das relacbes publicas, ha grande destaque para 0s

planejamentos, sobre este assunto Franca (2008, p.74) afirma que:
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O planejamento é feito de acordo com o que o publico pode oferecer, e
durante o seu gerenciamento, deve haver a preocupagdo em manter o
contato, fornecer informacdes e verificar se elas estdo sendo bem recebidas
e entendidas segundo a intencdo da empresa. (FRANCA, 2008, p.74)

Ainda sobre o relacionamento das empresas com seus publicos, FRANCA
(2008) aponta que o relacionamento ndo pode ser algo ocasional ou esporadico. O
autor (2008, p.74) afirma que “é preciso que ele seja planejado na sua intencéo, no
seu estabelecimento e no seu desenvolvimento, a fim de que possa ser
acompanhado e monitorado”, o autor apresenta ainda que cabe ao Relacdes
Pulblicas selecionar os publicos com os quais pretende interagir e de gerir todo este
relacionamento.

A tarefa de transformar acdes em resultados, fazer com que os resultados
sejam condizentes com 0s objetivos que justificaram as atividades, diminuir ou
eliminar as possibilidades de fracasso torna-se necessaria a utlizacdo de
ferramentas que realmente proporcionem o éxito, aqui proposto como o
planejamento.

A questdo do planejamento para atingir da melhor forma os publicos faz com

gue haja uma breve reflexdo sobre o ato de planejar

[...] planejamento é um processo desenvolvido para alcance de uma
situacao desejada de um modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a maior
concentracao de esforcos e recursos pela empresa. (OLIVEIRA, 2004, p.35)

Kotler (2000) trata a questdo do planejamento estratégico dentro da visao

empresarial que permite o desenvolvimento eficaz das atividades da organizagao.

Ao planejamento estratégico orientado para o0 mercado € 0 processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
habilidades e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um
mercado em continua mudanga. O objetivo do planejamento estratégico é
dar forma aos negécios e produtos de uma empresa, de modo que eles
possibilitem os lucros e o crescimento almejados. (KOTLER, 2000, p.86)

Ainda dentro da tematica do planejamento diante as organizacdes, Kotler
(2000, p.116) explica mais uma vez em relacdo a velocidade das transformacdes
que acontecem com o0 mercado e com as organiza¢gbes, apresentando que o
planejamento esta se “tornando um processo continuo”, sendo atualizado com

constancia para garantir a efetividade.
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Franca (2008) afirma que os publicos existem independentemente da vontade
da empresa. Para o autor (2008, p.48), “a formacao de publicos, como diz Andrade,
nao é tarefa do profissional de relacbes publicas, pois eles existem sem a sua
intervencao”.

Além da existéncia dos publicos, Francga (2008, p.97) aponta que deve existir
uma preocupacdo especial por parte das organizacbes em relagdo da
heterogeneidade dos mesmos. Para o autor (2008, p.97) “cada um dos publicos que
interagem com a organizagdo, reveste-se de caracteristicas proprias, as quais
devem ser conhecidas e observadas” de forma a contribuir no delineamento das
estratégias e planos de acao por parte da organizacado em relacdo a estes publicos.

Além de expor a individualidade de cada um dos publicos das organizacdes,
Franca (2008, p.97) expde a necessidade de um relacionamento estratégico com 0s

publicos:

Os relacionamentos da empresa com seus publicos estratégicos
centralizam-se nos niveis de sua participacdo social como sustentadores da
empresa, parceiros em negécios, consumidores, e, 0 que ndo é menos
importante, como formadores da opinido publica, atentos a projecdo do
conceito de empresa junto a ela e aos lideres de opinido. As acgdes da
organizacdo devem ser planejadas e executadas de modo permanente para
manter o equilibrio de seus relacionamentos. (FRANCA, 2008, p.97)

Ao tratar da tematica da importancia de um planejamento efetivo e estratégico
para o relacionamento dos os publicos das organizagbes, FRANCA (2008, p.69)

indica que este tipo de atividade € uma funcéo do profissional de rela¢des publicas.

As relagbes publicas representam uma atividade de relacionamentos
estratégicos das organizacdes, publicas ou privadas, com seus publicos.
Seu objeto de preocupacdo é o gerenciamento, de maneira adequada,
desses relacionamentos, que podem ser mltiplos interatuantes, coletivos,
efémeros, duraveis, permanentes, internos ou externos. A atividade é
focada nos assuntos publicos, tema pouco explorado no Brasil, onde a
atividade assumiu maior relevancia no tratamento das acdes internas.
(FRANGCA, 2008, p.69)

Outro ponto apresentado como um dos “principais desafios dos profissionais
da comunicacdo e relagdes publicas” € apontado por Franca (2008, p.97) como
sendo a definicdo com precisdo de quem sao os publicos e as formas especificas de

relacionamento com cada um desses segmentos.
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No contexto desta dificuldade, Franca (2008, p.97-98) traz que n&o é possivel
através de uma simples comunicacéo atingir funcionarios, familiares e acionistas, por
exemplo. Franca (2008, p.98) afirma que “as mensagens de comunicacdo sO séo
eficazes quando sao direcionadas a publicos especificos e atendem suas
expectativas”, neste sentido ainda, ele complementa que “cada publico exige,
portanto, uma mensagem diferente, elaborada com intuito de satisfazer seus
interesses”.

Além de defender uma comunicacdo dirigida a cada publico detectado,
Franca (2008, p. 98) ressalta a importancia do conhecimento e do mapeamento
l6gico dos publicos:

O mapeamento logico dos publicos contribui para a eficacia dos projetos de
relacionamentos com o0s mais diversos segmentos de interesse da
organizacdo e para a criagdo de um novo paradigma de comunicacdo
dirigida a cada um dos denominados publicos estratégicos da empresa.
(FRANGCA, 2008, p.98)

Apés algumas informagBes acerca do relacionamento com publicos, sua
importancia e o processo de planejamento e posterior gerenciamento deste
relacionamento para obter éxito no relacionamento com seus publicos, podera
permitir a obtenc&o de resultados das acdes executadas no relacionamento com 0s

publicos das organizacdes.

3.6 Consideracgdes sobre o terceiro capitulo

Dentro deste segundo capitulo buscou-se oferecer sustentacdo académica
em relagdo a algumas definicbes de publicos, bem como alguns tipos de
metodologias que os classificam, dando enfoque a proposicéo de Franca (2008).

O conhecimento dos publicos com que as organizacdes se relacionam direta
ou indiretamente permite o estabelecimento de um relacionamento personalizado
que poderé influenciar a opinido publica, a reputacdo, e ainda a adequacdo das
atividades-fim da organizacéao.

Sugere-se que o0 entendimento dos publicos de uma organizacdo se faz
necessario de forma a melhor conduzir estratégias para melhor atender
individualmente a cada um deles, de forma contribuir, inclusive, para que estas
organizacbes se desenvolvam e garantam que suas atividades-fim sejam

alcancadas.
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4. MIDIAS SOCIAIS E FACEBOOK

Dando continuidade aos conceitos apresentados durante a presente
monografia, apdés uma breve leitura a respeito sobre o contexto da sociedade da
informacdo, tratou-se no terceiro capitulo sobre a questdo da segmentacdo de
publicos, sua identificacdo e a proposicdo de Fabio Franca. Neste quarto capitulo
sera evidenciado mais um assunto de grande relevancia que dara maior
entendimento para o objeto de estudo. Tratar-se-a entdo do surgimento e adocao da
internet, redes sociais e no¢des sobre o funcionamento do Facebook.

Os assuntos recortados para desenvolvimento neste capitulo serdo utilizados
no objeto de estudo, os quais servirdo como ferramentas de comunicacao dirigida,
as quais permitirdo o estabelecimento de um dialogo entre a instituicdo analisada

para com seus publicos.

4.1 Computadores e internet

As primeiras maquinas armazenadoras de dados e programas, assim como
0s primeiros computadores, foram produzidas na Inglaterra e nos Estados Unidos da
América em 1945. Esta data pode ser relacionada ao contexto da Guerra Fria e
ainda as disputas tecnoldgicas entre o eixo dos paises capitalistas e o0 eixo dos
paises socialistas, justufucando o uso exclusivo das forcas armadas realizando

célculos cientificos.

Mas que haveria um movimento geral de virtualizacdo da informacéo e da
comunicacdo, afetando profundamente os dados elementares da vida
social, ninguém, com a excec¢do de alguns visionarios, poderia prever
naquele momento. Os computadores ainda eram as grandes maquinas de
calcular, frageis, isoladas em salas refrigeradas, que cientistas em
uniformes brancos alimentavam com cartdes perfurados e que de tempos
em tempos cuspiam listagens ilegiveis. (LEVY, 1999, p.31).

ApoOs a década de 1950, com o avanco tecnoldgico, os microprocessadores e
0s computadores como um todo passaram por uma crescente evolugdo e com isso
possibilitou o acesso menos restrito a sociedade civi. Com este avanco,

paulatinamente os custos foram reduzindo, ganhou-se portabilidade, acessibilidade

a um numero maior de usuarios e ainda maior capacidade de armazenamento.
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De 1956 a 1996, os discos rigidos dos computadores multiplicaram por 600
sua capacidade de armazenamento e por 720 mil a densidade da
informacdo armazenada. Em contrapartida, o custo do megabyte passou, no
mesmo periodo, de 50 mil a 2 francos. (LEVY, 1999, p. 34).

De forma paralela ao desenvolvimento dos computadores, grupos de
cientistas comecaram a trabalhar com a possibilidade de interligar esses
computadores, permitindo a troca de informac¢cées um com o outro. Foi entdo que em
1965, os cientistas Lawrence G. Roberts e Thomas Merrill conseguiram conectar
dois computadores, um localizado em Massachussets e outro operando na
California, ambos séo estados dos Estados Unidos da América, criando assim os
primeiros computadores em rede da historia.

Dois anos mais tarde, Lawrence G. Roberts lancou seu plano para a
ARPANET, um sistema proposto para interligacdo de mais computadores e que
passou a ser o0 precursor da internet como é conhecida nos dias atuais. O uso deste
novo sistema proposto por Lawrence era dedicado ao envio de “pacotes” de
informacé&o, sendo uso ainda restrito ao meio académico.

Mais algum tempo se passou, em 1972 surgiu a primeira aplicagao do sistema
voltada a comunicacdo mediada pelos computadores, seria o precursor do correio
eletrGnico, atualmente conhecido por e-mail. Um software especial foi desenvolvido
por Ray Tomlinson capaz de enviar mensagens eletrénicas, visando facilitar a
coordenacao dos projetos dentro da ARPANET (JULIASZ, 2009).

Anos de pesquisa, com o desenvolvimento tecnoldgico, permitiram a conexao
de milhares de computadores em uma Unica rede. Com o surgimento da World Wide
Web (www), literalmente traduzido para a lingua portuguesa como teia global,
permitindo que a internet revolucionasse a maneira como as pessoas se

comunicavam no fim do século XX até os dias atuais.

Pode-se dizer que a Internet € um meio de comunicacao que se enquadra
no dispositivo “Todos e Todos”. Ela proporciona a interacdo entre locutor e
interlocutor, uma vez que, na rede, qualquer elemento adquire a
possibilidade de interacdo, havendo interconexfes entre pessoas dos mais
diferentes lugares do planeta, facilitando, portanto, o contato entre elas,
assim como a busca por opinifes e ideias convergentes. (GALLI, 2005,
p.124)

Durante a realizacdo da ECO-92, Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Meio

Ambiente e Desenvolvimento, em junho de 1992, a internet deixou de ser
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exclusividade das universidades e passou pela primeira vez a ser utilizada também
por jornalistas e ONGs, que a usaram como mais um meio de comunicacao.

Pinho (2003) ressalta que a internet € um sistema organicamente regido pela
comunidade, onde cada organizacao instala e mantém sua propria parte na rede,
nao havendo nenhum governo, empresa ou instituicdo controladora desta rede
mundial de computadores.

No contexto global, a internet levou apenas quatro anos para ter uma
audiéncia de 50 milhdes de pessoas, enquanto o radio levou 38 e a televisdo 16
anos. Estima-se que ao redor do mundo haja 1,7 bilhdo de usuarios da internet,
equivalendo, segundo Botero (2010, p.14), a 24,1% da populagcdo mundial, estimada
em 2009 a quase 6,7 bilhdes de habitantes.

Mais um ponto relevante em relacdo ao perfil dos usuarios da internet
apontado pela pesquisa do Ibope Nielsen On-line (JULIASZ, 2010), é que 28%
possuem de 25 a 34 anos; 10% séo criancas de até 11 anos; 12% sao adultos com
mais de 50 anos; 50% dos usuarios da internet possuem de 12 a 25 anos.

Ja em relacédo ao desenvolvimento da internet no cenario brasileiro, dados de
dezembro de 2012 (IBOPE MEDIA®), no Brasil h4 94 milhdes de internautas,
garantindo ao pais a quinta colocagéo entre os paises mais conectados. A pesquisa
aponta aumento do namero de usuarios da internet, que de 2007 a 2011 o nimero
saltou de 27% para 48% da populacao brasileira®.

Em relacdo ao local de acesso, a mesma pesquisa aponta que 31% dos
usuarios brasileiros acessam a rede mundial de computadores de lan houses®, 27%
possuem acesso diretamente de suas residéncias e 25% acessam a internet em
casas de familiares e amigos. Dados apontam ainda que 87% dos internautas
brasileiros acessam a internet ao menos uma vez por semana.

A gquantidade de usuérios da internet acaba por estimular com que novos
nichos de mercado se estabelecam dentro da rede de computadores. Para se ter
nocao dos numeros obtidos através de mercado publicitario online, tem-se a internet
como terceiro veiculo de maior alcance no Brasil, atras apenas da televisdo e do

radio. O comércio eletrbnico em 2011 bateu recorde, totalizando 18,8 milhdes de

® Dados retirados da matéria do site: <http://tobeguarany.com/internet_no_brasil.php>. Acesso em
23/02/2013, as 23:51.
* Dados retirados da matéria do site: <http://info.abril.com.br/noticias/internet/metade-da-populacao-
Eossui—acesso—a—internet—08112011-46.shlz. Acesso em 29/03/2013, as 15:25.

Estabelecimento comercial no qual as pessoas compram determinado periodo de tempo para uso
de computadores conectados a internet.
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reais gastos em compras realizadas pela internet. O montante do comércio
eletrdnico tende a aumentar na medida com que 0s usuérios passam a confiar mais
neste tipo de comeércio, uma vez que atualmente apenas 20% dos usuarios
brasileiros compram pela internet.

Direcionando ao foco deste trabalho, além do comércio eletrdnico, do
crescimento do nimero de acesso e do mercado publicitario, destaca-se ainda que o
Brasil seja lider mundial em horas navegadas por usuarios da internet, superando 0s
estadunidenses, que ficam em média 42,3 horas por més, considerando-se a
navegacao em sites, apontadas pela Pesquisa Ibope Nielsen® ’.

Esta mesma pesquisa aponta ainda que os usuarios brasileiros se dedicam
mais tempo na categoria trocas de mensagens instantaneas (cerca de 42 horas e 19
minutos mensais), e quando se trata da categoria comunidades, a qual inclui redes
sociais, chegou-se a quase cinco horas mensais.

Analisando este numero significativo de horas dedicadas a troca de
mensagens e a dedicacdo em redes sociais, esta que por sua vez ganha cada vez
mais usuarios cadastrados, sera abordado a partir de entdo a realidade das redes
sociais.

Sugere-se que a mesma necessidade humana em se comunicar que
culminou na adaptacdo de méaquinas de fazer calculos cientificos para a troca de
mensagens serve até hoje como combustivel para a internet atual. Apoés
entendimento rapido em relagcdo ao surgimento dos computadores e da internet,
sera abordado em seguida o desenvolvimento das midias sociais no contexto da

internet.

4.2 A evolucao dainternet

Quando se trata do desenvolvimento da internet em aspectos cronoldgicos,
tem-se a falta de um consenso entre os autores. De um lado, por exemplo, tem-se
Hayes (2006) propondo uma existéncia de mudancas da web 1.0 para a web 2.0, de

outro lado Torres (2009), apresentando que “a web 2.0 € um fenémeno

® Disponivel em: <http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/07/29/orkut-75-dos-internautas-brasileiros-

acessam-rede-social-dogoogle/> Acesso em: 15 de setembro de 2009, 15h32.

" Dados retirados da matéria: NGmero de internautas no Brasil cresce 10% em um més, aponta Ibope.
Disponivel em: <http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/08/20/numero-de-internautas-no-brasil-cresce-
10-em-um-mes-aponta-ibope/>. Acesso em: 29 de marco de 2013, 15h57.
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comportamental da internet e ndo uma mudanca de tecnologia e que o termo web
2.0 foi criado para retratar um comportamento consolidado entre consumidores”.

De forma a melhor entender os conceitos propostos sobre a classificacdo da
internet em 1.0, 2.0 e 3.0, por exemplo, Hayes (2006) apresenta um esquema em
que as transformagfes ocorridas com a internet sdo representadas por uma Unica
palavra. Para a web 1.0, utiliza-se a palavra push. Para a web 2.0, share. Quando se

refere a web 3.0, o termo utilizado é live. Visualizada na figura 2, a seguir.

THE CHANGING INTRAWEB - FROM 1.0 to 3.0 © Gary Hayes 2006

100 mill 1 bill

1985 2000 2005 2010

Figura 2- The Changing Intraweb — From 1.0 to 3.0.
Fonte: Hayes, 2006.

Como se observa na figura apresentada, tem-se a web 1.0 representada pela
palavra push (“empurrar’ traduzido do inglés para o portugués) reforcando o
conceito estatico, sem interacdo. Ja para o conceito da web 2.0, a palavra share
(“compartilhar” traduzido para o portugués) reforca a ideia do caminho de méo dupla,
ou seja, do diadlogo, com troca e compartiihamento de informacfes e ainda
colaboragdo de usuéarios em sites e servicos virtuais, transformando o ambiente da
web 1.0 de estatico para dinamico, tanto na producdo quanto na organizacdo dos

conteudos publicados.
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O conceito de web 2.0, ou segunda geracao da internet, pode ser ilustrado
pelos blogs, fotologs, sites de compartilhamento de videos e as redes sociais,

entretanto Torres (2009) enfatiza ainda que:

As midias e redes sociais, os blogs, os sites colaborativos surgiram por
iniciativa e necessidade dos préprios consumidores que assumiram 0O
controle da rede ap6s o fracasso das empresas ponto.com na virada do
milénio. (TORRES, 2009, p.351)

Em relacdo ao termo web 3.0, ou ainda terceira geracdo da internet,
representado na figura 2 como live (“liver” traduzido do inglés), foi empregado pela
primeira vez pelo jornalista John Markoff, em uma publicacdo do The New York
Times, em 2006. A terceira onda da internet projetaria estruturar todo o contetdo ja
disponivel na internet dentro da “compreensdo das magquinas e semanticas das
redes” (MARKOFF, 2006, p.2).

Dentro da semantica das redes, tidas no ambiente da internet como “web
semantica”, tinha-se como principal objetivo o desenvolvimento de novas tecnologias
e linguagens que tornassem as informacdes publicadas na internet legiveis para as
magquinas. Isso transformaria 0s computadores em maquinas inteligentes,
processando dados de um usuario, possibilitando, por exemplo, que assuntos de
interesses fossem direcionados a este usuario, de forma a personalizar o conteudo
direcionado a cada usuério.

Tem-se como exemplo pratico da web 3.0 a tecnologia empregada pela
Google Incorporation, a qual consegue filtrar os interesses de seus usuarios, criando
um banco de dados das informagfes de cada um de seus usuarios, assim a Google
consegue direcionar as publicidades que iriam ao encontro do gosto dos usuarios,
aumentando a probabilidade de interacdo com o0s anuncios. O mesmo exemplo &
empregado pela loja de comércio eletrdbnico Amazon, a qual consegue através da
mesma logica apresentar produtos que seriam de interesse dos seus usuarios.

O quadro apresentado a seguir contemplara a evolugdo e comparacao entre
as trés modalidades apresentadas nesta monografia, apresentando as principais
diferencas entre si. Resumidamente tem-se a web 1.0, internet na fase inicial, a web
2.0 como é acessada nos dias atuais, centrada nos mecanismos de buscas, a
exemplo do Google, colaboracéo, representado pela Wikipédia, compartilhamento,
como o you tube e os sites de relacionamento social, tais como Facebook e Twitter.
A web 3.0, no entanto pretende ser a organiza¢cado e 0 uso mais inteligente de todas



74

as informacgdes ja disponiveis no ambiente online. O quadro 7 fard uma comparacao

entre 0s conceitos apresentados, como segue:

Os sites nao séao
interativos.

Os aplicativos sao
fechados.

O usuario como  “prosumidor”:
produtor e consumidor de informacées
na Web.

Os sites séo interativos:
Interacdo entre usuarios: Facebook,
Twitter, My space, Orkut, Linkedin.

Producdo e compartihamento de
conteltdo: blogs, fotologs, videoblogs:
youtube;

Producdo colaborativa:  wikipédia,
wikimapia e sites de recomendacéao.

Novas maneiras de  conseguir
informacdo: atualizacdo de paginas
RSS (really Simple Syndication);
Democratizacdo do conhecimento

Os sites de contetdo aberto:
Desenvolvimento  cooperativo  de
conteldos: com modificacdes feiras
por usuarios como os wikis.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Os sites sao Os sites sdo dinamicos: passiveis de Web semantica;
estaticos. alterac6es por parte dos usuarios;

Evolucdo para um ambiente
tridimensional. Web 3D,
combinando elementos de
realidade virtual com o mundo
real.

Os sites serdo interativos: Uso
da inteligéncia artificial e
computacao distribuida.
Realidade aumentada,
mundos virtuais: second life.
Maior interatividade com a
universalidade e ubiquidade
com dispositivos
moéveis/multimidia.

Acessibilidade na web:

- Web para todos;

- Web em qualquer dispositivo;
- Web base de conhecimento;
- Web confiavel e segura.

- Democratizacéo de
conteudos: livros digitalizados
com acesso livre.

e-readers: kindle e tablets.

Quadro7-Web 1.0-2.0-3.0

Fonte: Adaptado de O'reilly, 2005; Sabbatini, 2008; W3C, 2009.

O foco do presente capitulo se dara, sobretudo, na web 2.0, pela qual sdo

desenvolvidas as midias sociais, mais bem desenvolvidas a seguir.

4.3

Comunidade, redes e midias sociais

Desenvolvidas e apresentadas como caracteristicas da segunda geracao da

internet, as midias sociais atualmente possuem grande destaque no universo online.

No presente texto, as redes sociais serdo apresentadas e discutidas sob o

contexto digital, ou seja, entendendo como a formacéo de grupos que se sustentam

por meio de processos continuos de comunicagdo no ambiente digital (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2002, p.3), pontualmente na internet.
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Com intuito de evitar confusdes futuras sobre os termos “midias sociais” e
“redes sociais”, adota-se a definicdo apresentada por Freitas (2010) para o
desenvolvimento do presente texto. De acordo com Freitas (2010), as redes sociais
sdo simplesmente mais uma forma de relacbes entre as pessoas, no ambiente
online “séo relagbes interpessoais mediadas pelo computador e acontecem através
da interacdo social em busca da comunicacdo” (FREITAS, 2010). Indo ao encontro
de Freitas, Kaplan e Haenlein (2010) definem midias sociais como “um grupo de
aplicacoes para internet, construidas com base nos fundamentos ideoldgicos e
tecnologicos da web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de contetdo gerado pelo
utilizador”.

Neste sentido, tem-se que as redes podem ser definidas como um grupo de
atores (nos) e suas conexdes (arestas) (DEGENNE; FORSE, 1999; SCOTT, 2000;
WASSERMAN; FAUS, 1992). Na internet, de acordo com Primo (2003), essas redes
se formam no espaco virtual por meio da interagdo mediada pelo computador.

Wellmas (2001) aponta que as redes sociais sempre existiram, mas o
desenvolvimento tecnoldgico permitiu a emergéncia destas como uma forma
dominante de organizacdo social. Recuero (2009, p.16) vai ao encontro,
apresentando que a comunicagdo mediada pelo computador permitiu que as redes
sociais mediadas pelo computador fossem criadas e expressas nesses espacos.

De acordo com Ugarte (2008, p.15), as redes digitais podem ser classificadas
em funcdo de seus fluxos de comunicacdo: centralizada, descentralizada e

distribuida, conforme ilustrado pela figura 3, a seguir.

Figura 3 — Rede centralizada, descentralizada e distribuida.
Fonte: UGARTE (2008, p.15)
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Tem-se neste sentido, entdo, que as redes centralizadas possuem um polo
central que distribui as informacdes, formando lagos sociais associativos. Quando se
trata das redes descentralizadas, diversos sdo o0s pontos de agregacdo que
distribuem a informacéo. As redes distribuidas apresentam um maior equilibrio entre
os lacos e o0s noés, sugerindo uma maior simetria entre o0s participantes,
possibilitando o poder de filtro das informacdes a cada usuario.

Carolina Terra (2010, p.30), indo ao encontro do apresentado, destaca ainda
que independentemente da organizagcdo das redes sociais, elas se apoiam em
plataformas eletrbnicas que tem como caracteristica a colaboracdo, cooperacao,
replicacdo, fluxos, conexdes, interacdes, engajamento, etc.

Segundo Castells (2001), uma rede social € um conjunto de nés
interconectados, uma forma muito antiga de atividade humana, mas hoje essas
redes tém novo sentido ao se tornar redes de informacéo inseridas na Internet.
Redes tém vantagens extraordinarias como ferramentas organizativas devido a sua
flexibilidade e adaptabilidade, caracteristicas essenciais para sobreviver e prosperar
em uma sociedade que sofre mudancgas a toda velocidade.

Em relacdo as midias sociais, elas tiveram sua origem no final do século XX,
como ferramentas que atuam no estabelecimento de relacionamentos entre usuarios
de diferentes localidades, atuando na aproximacao dessas pessoas. Boyd e Elisson
(2007) indicam para o ano de 1997 em relacdo ao lancamento da primeira rede
social online, a SixDegrees.com, permitindo a criagcdo de paginas pessoais, listas de
amigos. Os autores ainda apontam que funcionalidades semelhantes ja existiam
antes do SixDegrees.com, embora estivessem pulverizadas em diversos outros
sites.

A interacdo seria 0 conceito-chave da comunicacdo mediada por
computadores, como defende Primo (apud SPYER, 2009, p.21). Para o autor, ha
dois grandes grupos de processos interativos que sao mediados pelo computador,
sendo eles a interacdo reativa e a interacdo muatua. A interacdo reativa é
caracterizada pelo intercambio entre softwares, ocorrendo trocas previstas. J4 para
a interacdo mutua, esta € baseada na constru¢cdo conjunta da relacdo e € criada
pelos proprios integrantes, como um bate-papo nos comunicadores instantaneos,

por exemplo. Neste sentido, sugere-se que as midias sociais proporcionam
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justamente a interacdo mutua, uma vez que O comportamento humano néo
corresponde ao mesmo comportamento das maquinas, dificultando a previsibilidade.

Sites ou ambientes virtuais que permitem a criacdo de um pagina pessoal
publica ou semi-publica dentro de um sistema limitado, articular outros usuarios com
guem eles compartilham uma conexao, ver e percorrer suas listas de conexdes, sao
apresentados por Boy e Ellison (2008) como rede social. A0 mesmo tempo, Recuero
(2009, p.102) afirma que os sites de redes sociais sdo “uma consequéncia da
apropriacdo das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador pelos
atores sociais”.

O termo comunidade, frequentemente designando aglomeracdo social, ou
ainda caracterizando agrupamentos com limites geograficos, como uma cidade, por
exemplo, é utilizado por Terra (2010, p.35) como uma inclinagcdo de usuarios para
pertencer a um determinado grupo e estar envolvidos com uma mesma causa.
Fazendo um paralelo com uma comunidade virtual, Terra (1010, p.36) afirma que h&
o0 estabelecimento de relacbes em um espaco via meios de comunicacdo a
distancia. Ha o agrupamento de pessoas interessadas na mesma causa que trocam

experiéncias e informac¢des no ambiente virtual.

A ascensdo de redes sociais e outras formas de comunicagdo é uma
necessidade constante do ser humano, por se tratar de uma das
caracteristicas da vida em comunidade. Essa necessidade impulsionou os
pioneiros na construcdo de uma rede de computadores e serve de
combustivel para o crescimento atual da Internet. (ALMEIDA, 2009, p.11)

De acordo com o apresentado, sugere-se que as redes sociais surgem da
necessidade do homem de compartilhar com outros, criar lacos sociais a partir da
afinidade entre cada um deles.

Antes de 1980, segundo Santaella e Lemos (2010), o termo redes sociais era
pouco utilizado, sendo mais conhecido como ator rede. O conceito de ator rede era
definido no momento que 0s atores representavam as pessoas, grupos ou
instituicdes, e assim se criaria uma conexao através das interacdes ou lacos sociais.

Ja para Recuero (2009), as principais atribuicbes dos individuos para a
criacdo de uma rede social sdo: criar um espaco social, gerar interacdo social,
compartilhar conhecimento, gerar autoridade e gerar popularidade. Nota-se, portanto

gue muitas pessoas utilizam as redes sociais para construir valores diferentes.
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Em suma, de acordo com o apresentado, adota-se entdo as seguintes
definicdes gerais para 0s conceitos trabalhados até entdo, sdo eles:

- Redes sociais: grupos organizados, podendo acontecer por intermédio da
internet, cujo individuos possuem relacdes e interacdes relacionados a um tema
comum.

- Comunidades virtuais: grupos organizados por individuos que possuem um
compromisso relacionado a seus valores e crencas, compartilhando entre si
informacdes relacionadas.

- Midias sociais: ambientes na internet que permitem o compartilhamento de
ideias, experiéncias, opinides e perspectivas com outros individuos presentes
nessas midias sociais, permitindo a construcdo de redes sociais.

Visualizando a tematica das midias sociais, tem-se que atualmente elas néao
atendem apenas as necessidades das pessoas, mas também as organizagdes,
atuam como fontes de negdcios, fontes de pesquisas de consumidor, fontes de
conhecer publicos de interesse, monitoramento de concorréncia e de publicidade.
Embora com varias funcbes, Souza (2011) deixa claro que uma caracteristica nao

elimina ou atrapalha a outra, como segue:

Midias sociais trabalham em ambientes de relacionamentos perturbados
gue vocé teve na vida, com parentes, com colegas de trabalho, com suas
paixdes fulminantes e com seus amores eternos. Vocé esta construindo um
relacionamento com seu publico-alvo; serdo momentos lindos, seguidos de
brigas épicas, até que a concorréncia os separe, amém. (SOUZA, 2011,
p.12)

De acordo com Terra (2010, p.16), hoje os primérdios colaborativos
associados ao lado comercial estdo sendo retomados. De acordo com a autora, no
principio da internet comercial, periodo da segunda metade da década de 1990,
dizia-se que o modelo “girava em torno da rede (webcentric)”. Nos dias atuais,
convive-se também com o modelo centrado nas pessoas (people-centric)”, Terra
(2010, p.16) ainda explica que isso se justifica “porque temos ferramentas
colaborativas e interativas que permitem que estas produzam conteddos e sejam

agentes de seu processo de comunicacao”.

Sobre a importancia das midias sociais nos negécios e nas estratégicas de
marketing (...) 44% acreditam ser muito importante; 34% acham importante;
13% acham pouco importante, 7% acham desimportante e 2% né&o
responderam. Comparando-se os estudos de 2007 e 2008, pode-se concluir
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que a familiaridade a importancia, as midias sociais se expandiram e
continuam junto as 500 companhias que mais crescem nos Estados Unidos.
(TERRA, 2011, p.61)

Indo ao encontro do apresentado, ainda em relacédo a utilizacdo das midias

sociais, Terra (2010) apresenta a utilidade dessas midias para as organizagées:

As midias sociais podem ser fonte de informacgfes para que as empresas
levantem, testem, confirmem ou n&o suposi¢des, campanhas, produtos etc.
Ha casos em que as organizagbes criam perfis nas midias sociais
justamente para entender o que se passa nesses ambientes e para
demonstrar que séo parte do dia a dia do usuario. (TERRA, 2010, p. 98).
Além da questdo apresentada, Terra (2010, p.107) apresenta ainda o0s
resultados de um estudo que aborda as questbes do comportamento dos usuarios

nas redes sociais:

O estudo (GLOBAL FACES & NETWORKED PLACES, 2009, p.14) concluiu
qgue o fenébmeno das redes sociais estd mudando drasticamente a forma
COMO as pessoas se comportam e consequentemente, oferecem novos
desafios e oportunidades tanto para a midia quanto para a industria da
comunicacdo. Isso sem mencionar a transformacdo que promovem nos
departamentos de comunicacgao, marketing, juridico, atendimento ao cliente,
desenvolvimento de produtos, quando ndo na organizacao toda. (TERRA,
2010, p.107)

Carolina Terra (2010 apud LIMA, 2009), apresenta ainda o0s seis
mandamentos das midias sociais para as organiza¢cdes como um todo: “saiba qual é
a sua reputacdo na web; preveja planos diferentes, pois cada rede € distinta; ouca e
nado apenas fale; engaje pessoas; meca resultados; e permaneca de maneira
continua”.

De acordo com o estudo publicado pela Wave4 (2009, p.37 apud TERRA,
2010, p.108) mostra que o consumo de conteudo digital estd consolidado entre os
usuarios ativos de internet. De acordo com o estudo, “o desejo de pertencimento a
algo motivante, aliado as necessidades de comunicacdo e expressao de si SA0 0S
motivos que sustentam a participacdo das pessoas nas redes sociais on-line”. O
engajamento proposto pela autora é abordado em outra pesquisa, desta vez
realizada em julho de 2009 pela Werpaint (apud TERRA, 2010), na qual associa-se
que “a performance financeira esta correlacionada ao engajamento, ou seja, 0s mais
envolvidos nas midias sociais tiveram melhores resultados que seus pares tanto em

termos de lucro quanto de receita”.
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De acordo com Sousa e Azevedo (2011), para que haja uma utilizagéo efetiva
e eficaz das redes sociais como ferramenta de marketing, ha necessidade que o
cliente seja focalizado pelas empresas, adequando visdo e principios diante a
realidade, com uma comunicacdo bem trabalhada e direcionada garantindo a
eficiéncia da transmissdo das mensagens, indo além da funcdo impactante, ha
necessidade que a mensagem seja bem compreendida.

Sendo assim, ainda sob a luz de Terra (2010, p.138), sugere-se um novo
modelo de comunicacdo nas midias sociais: que as comunicacfes sejam diretas;
gue os consumidores possam amplificar contetdos, opinides e experiéncias; que as
pessoas comprem confiangca e historias contadas pelos fabricantes; velocidade;
conexao entre pessoas; que as ideias sejam os produtos, ndo os anuncios; e ainda,
que para ser interessante a audiéncia, € preciso fazer parte da tribo, criando
comunidade. Concluindo seu pensamento a autora destaca que nas midias sociais
as marcas precisam gerar conteddo para que sejam comentados.

Diante do panorama destacado em relacdo das comunidades, redes e midias
sociais, apresentar-se-a entdo a midia social destacada: o Facebook, a qual esta
sendo muito utilizada pelas organizacfes, além de ser a que mais possui USUArios

cadastrados e maior trafego de informagfes em todo o planeta, como se vé a seguir.

4.4 O Facebook

A partir de entdo serd mais bem apresentado o ferramenta tecnoldgica que
permitird a abordagem o objeto de estudo do presente monografia: o Facebook. Até
0 presente momento abordou-se sobre a discussdo dos conceitos entre
comunidade, midia social e rede social, agora evidencia-se alguns acontecimentos
gue marcaram 0 surgimento desta ferramenta que tem apresentado grande poder
de adesdo na vida das pessoas. ApOs seu lancamento, e depois das mais diversas

adaptacdes, o Facebook tem sido apontado como a maior rede social da Internet.
4.4.1 Viséo geral do Facebook
Lancado em 2004, o entdo “Thefacebook” que posteriormente passou a ser

chamado apenas como Facebook, foi criado como uma ferramenta onde o conteudo

publicado era criado pelos préprios usuarios. Esta nova ferramenta era destinada a
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estudantes da Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, sendo considerada
como um aplicativo basico de comunicacgédo voltado a estudantes da universidade. O
diferencial do Thefacebook estaria justamente na possibilidade do acompanhamento
das atividades de seus amigos e saber de alguma forma o que acontecia com cada
um deles.

De acordo com o documentario “A Internet: Facebook”, divulgado e produzido
pela Discovery Channel no ano de 2011, a ideia central do criador do Facebook,
Mark Zuckerberg seria de mapear todos os relacionamentos, ciando um servico que
capturasse a totalidade da conectividade.

Em relacdo ao inicio desta ferramenta estar relacionado ao ambiente
académico, KIRKPATRICK (2011, p.48) aponta que o sucesso do Facebook deve-se
justamente ao fato de ter comecado na universidade, segundo o autor, € um periodo
em que “as redes de relacionamento sdo mais densas, e é nessa época que as
pessoas geralmente socializam com mais intensidade que em qualquer outro
momento da vida”

Para Amorim (2011), as atividades no Facebook estdo baseadas na
transparéncia, proposta que, segundo Kirkpatrick (2011), pode abalar as relagoes

intimas.

Muitas pessoas ja ndo trocam enderecos de e-mail e nimeros de telefone
celular; elas apenas se procuram no Facebook. Esse recurso que permite
encontrar as pessoas com facilidade é uma de suas virtudes mais
inegaveis. Para alguns grupos, as pessoas que ndo estdo no Facebook séo
consideradas, cada vez mais, inalcangaveis por amigos e conhecidos.
(KIRKPATRICK, 2011, p.230)

Para Kirkpatrick (2011, p.216), o nivel de transparéncia proposto pelo
fundador do Facebook aparece em seu slogan de criar um mundo mais “aberto e

transparente”, entretanto, o autor ainda assinala que:

A quantidade de dados armazenados sobre nés no Facebook também
levanta questBes de politicas publicas acerca da privacidade. Sera que a
empresa — ou qualquer outra — deveria controlar e agregar tanta coisa
dentro de sua propria infraestrutura? Ou esse trabalho deveria caber ao
governo? As pessoas querem estar no controle de sua identidade digital.
Mesmo que o Facebook faca promessas a respeito de como tratard nossos
dados, como podemos estar seguros de que serdo utilizados como dizemos
gue devem ser ndo s6 agora, mas também no futuro? Por tabela, e para seu
beneficio comercial, o Facebook disponibiliza os dados pessoais fornecidos
pelos usudrios para 0s anunciantes. A empresa e Seus parceiros comerciais
ficam sabendo diversas coisas sobre nés, mas, em geral, sabemos muito
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menos sobre isso e sobre exatamente como a empresa esta usando N0ssos
dados. (KIRKPATRICK, 2011, p.217-218)

Com o passar do tempo devido aos avancos tecnologicos, o Facebook
implanta em 2010 nos Estados Unidos a ferramenta “places”, um servico de
localizacdo. Com este novo servico 0s usuarios podem registrar onde estdo seus
amigos e onde ocorrem 0s mais diversos eventos e servicos.

O numero de wusuarios cadastrados no Facebook vem crescendo
gradativamente. Em 2010 eram cerca de 500 milh6es de usuéarios (GHEDIN, 2010;
MANSUR & GUIMARAES, 2010; FACEBOOK, 2010), em janeiro de 2011 foram
cerca de 600 milhdes, ja em outubro de 2011 (FACEBOOK, 2011), estudos ja
apontavam para 800 milhdes (PAVAO JR. & SBARAI, 2001).

As empresas Hi-Midia e a M.Sense, ambas especializadas em pesquisa e
marketing publicaram, em 2012 uma pesquisa® em relacdo as redes sociais
brasileiras. Sobre o Facebook tem-se que 86% dos usuarios da internet possuem
cadastro na midia social, sendo que 72% destes usuarios acessam a0 menos uma
vez por dia seus respectivas paginas. A mesma pesquisa aponta ainda que dentro
do Facebook 57% dos usuarios sempre curtem alguma marca ou produto, sendo
que 65% destes usuarios buscam novidades sobre as marcas que curtem.

Mais um ponto de relevancia para o presente estudo esta que de acordo com
DEGASPERI (2011), mostra que a somatéria dos usuarios entre 13 e 25 anos
juntam 40% do total de usuarios cadastrados no Facebook, possibilitando afirmar a
grande adesdo dos jovens nesta midia social. Dentre o publico jovem nesta rede
social, 0 mesmo autor apresenta que 0s jovens possuem em média cerca de duas
vezes mais amigos do que os usuarios entre 40 e 50 anos, 0sS jovens expressam
mais suas impressdes negativas sobre os assuntos contidos na rede.

Para Kirkpatrick (2011, p.353), o efeito de rede que o Facebook propbe é
apresentado como uma “forma de conectividade universal’ jamais vista em nossa
sociedade. O mesmo autor afirma ainda que o Facebook facilita a organizacao das

pessoas, aléem de aumentar e cultivar a intimidade.

Quando o Facebook é usado como originalmente concebido — para construi
melhores caminhos por meio dos quais pessoas que ja se conhecem no
mundo real possam partilhar coisas -, pode ter um potente poder emocional.

® Informacdes disponiveis em:< http://www.techguru.com.br/infografico-traca-perfil-dos-usuarios-
brasileiros-nas-redes-sociais> . Acesso em 29/03/13, as 18:31.
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E um novo tipo de ferramenta de comunicacéo baseada em relacées reais
entre os individuos e proporciona fundamentalmente novos tipos de
interacdo. (KIRKPATRICK, 2011, p.20)

Tem-se, portanto, um espaco onde € possivel se compartilhar gostos e
interesses entre amigos. Uma plataforma onde ainda se faz possivel expressar
atividades do cotidiano, ou ainda comentar algum acontecimento, enfim qualquer
assunto que seja de compartiihamento interessante. Recuero (2009) apresenta
ainda que, “as redes sociais vao atuar com um duplo papel informativo: como fontes,
como filtros ou como espaco de reverberacdo das informacdes.”

Dentro do apresentado em sua publicacdo, Kirkpatrick (2011, p.24) aponta
gue haveria um “efeito Facebook” que estaria unindo o mundo, intervindo inclusive

na forma como as pessoas interagem.

4.4.2 Conhecendo melhor a plataforma

O intuito a partir de entdo sera apresentar da melhor forma possivel as
ferramentas disponiveis nos dias atuais pelo Facebook, para isso serdo utilizadas
algumas imagens ilustrativas capturadas diretamente da rede social.

Logo ao entrar no endereco eletronico do site (http://www.facebook.com)
depara-se com uma pagina onde se é possivel fazer o cadastro gratuito de um novo
perfil (usuario dentro da rede), este cadastro pode ser pessoal ou ainda corporativo.
Em primeiro momento de forma simples e de modo a solicitar apenas algumas
informacdes, é possivel fazer na pagina inicial o cadastro de uma pessoa fisica,
ilustrado pela figura 4. Para perfis coorporativos, ou ainda de pessoas publicas, o
Facebook estabelece outro procedimento, também simples, ilustrado pela figura 5.
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facebook
Cadastre-se

No Facebook vocé pode se conectar e E gratuito e sempre serd.
compartilhar o que quiser com quem é
importante em sua vida. Nome Sobrenome

< 8 | | Seu e-mai

LL, — S {1 & . i .,
] Insira o e-mail novamente
'k 4 83
y X Nova senha
X 4 3

Aniversério:
Dia: Més: Ano: Por que prediso informar minha

data da nascimentn?

O Feminino  © Masculino

Ao clicar Cadastre-se, vocé concorda com nossos Termes e que
leu e entendeu nossa Politica de uso de dados, indluindo Uso de
cookies.

Crie uma pagina para uma celebridade, banda ou empresa.

Figura 4: Péagina inicial do Facebook
FONTE: <http://www.facebook.com>, acesso em 29/03/13, as 20:00

Para os cadastros coorporativos, as informacdes solicitadas para cadastro
sdo distintas, h4 necessidade de escolha da categoria em que o cadastro esteja
inserido, a exemplo de marcas, empresas, instituicao, artistas, entre outros, ilustrado

pela figura 5.

facebook ===

#| Crie uma pagina
Crie uma Pégina do Facshook para construir uma relagio mais prdxima com seu plblico e saus dientes,

m

Megddos locais ou Local Empresa, organizagao ou instituigio Marca ou produto

=TI

Artista, banda ou figura piblica Entretenimento Causa ou comunidade

Figura 5: Pagina para criacdo de perfis corporativos (paginas).
FONTE: <https://www.facebook.com/pages/create/>, acesso em 29/03/13, as 20:09
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As diferencas entre o0s cadastros coorporativos estdo basicamente
relacionadas ao numero de amigos em que os perfis podem se relacionar. Um
cadastro de uma pessoa fisica € limitado a cinco mil amigos, sendo que cada amigo
tem que ser adicionado e aceito de forma individual. Para os registros coorporativos,
nao ha limites para as pessoas que estdo conectadas aos respectivos perfis, para
adicionar este cadastro coorporativo 0os usuarios devem curtir o perfil, ou seja, néo
ha como filtrar aqueles com que a cadastro coorporativo vai se relacionar. Ha
dependéncia de cada usuario seguir ou simplesmente ndo seguir 0S USUArios
coorporativos. Os perfis coorporativos sdo conhecidos também como paginas, ou

ainda “fan pages”.

4421 Timeline

Dentro de cada perfil, independentemente se é pessoal ou coorporativo, ha
uma timelime, ou seja, uma linha do tempo onde ha uma trajetéria de todas as
publicacbes e os compartiihamentos publicados pelo usuario a que pertence,

organizadas em ordem cronoldgica das publicacdes, ilustrado pela figura 6.

facebook

Atualizr informagbes

Registro de atividades & =

& R

S

Armiges 4632 Fefs 733 Hlaps 1418 Segudor=s

st [@Fote & rees () Evento cotidiane

de com Murile

Jodo curtiy BEC HD Brasil.

JoZa criou Maior mether cerveja na ross do
Wl und

. Joo Galwiel compartlfiou a foto de Sem Seco

Gostel, Faz sentido.

INFOGRAFICO : I
UMA MENSAGEM?

M QUAL REDE SOCIAL DEVO POSTAR

Figura 6: Pagina do perfil pessoal do Facebook
FONTE: <http://www.facebook.com/joao.gabriel.7106>, acesso em 29/03/13, as 20:30.
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Dentro de cada publicacdo, os outros usuarios amigos (para usuérios ) ou
seguidores (para paginas coorporativas) podem interagir com o contetdo publicado
de algumas formas, séo elas:

- Curtir: quando ha aprovacdo do conteudo, demonstrando que 0 usuario
gostou do que foi publicado;

- Compartilhar: quando o usuério quer compartilhar o mesmo contetido em
sua timeline pessoal.

De forma paralela, os usuéarios podem ainda comentar as publicacdes
com textos ou emoticons® de forma a interagir com a publicacdo e aquele com o
usuario que emitiu aquela publicagdo. De forma individual a cada comentario, é

possivel ainda que 0s usuarios curtam o comentario, como se vé na figura 7.

I odo Gabriel

Depois de 14 horas de cha de cadeira em aeroporto,
depois de muito mc donalds e doritos, depois de se
encontrar por acase com o MCH da Bolivia....
Chegamos no hotel do Congresso Internacional em
Louisville, EUA.

Olha sd a chave dos quartos do Congresso.

W Marcarfoto '@ Adicionar local # Editar

PEMOLAY g o ot
INTERNATIGNAL . 1 Matheus Leane Carneiro, Gilton Paiva, Franz Guevara
. Pelaez e outras 120 pessoas curtiram isso.

[F 2 compartihamentos

DeMOIay LEaderS , E Pal:ll .I-l.inalor_n_assa_dema\scara..

o de 2012 35 01:10 - Curtir

Victor Gumes o cara posta pra deixar agente louco
] velho!

20 ¢
'h.. —

10 * Curtir * #36

Figura 7: Pagina de visualizacdo de uma foto.
FONTE: <http://facebook.com/photo.php?fhid=352036808200791&set=a.2037258
36365223.49814.100001834243869&type=1&theater>, acesso em 29/03/13, as 20:36.

Ha possibilidade ainda de publicacdo de imagens ou fotos, sendo
contemplados dos mesmos recursos de curtir, compartilhar e comentar. O mesmo

acontece para a publicacdo de varias fotos em um mesmo album, neste caso ha

° Forma de comunicacdo paralinguistica, € uma sequéncia de caracteres tipograficos, tais como: ),
ou ~-" e :-); ou, também, uma imagem (usualmente, pequena), que traduz ou quer transmitir o estado
psicol6gico, emotivo, de quem os emprega, por meio de icones ilustrativos de uma expresséo facial.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Paralingu%C3%ADstica
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%8Dcone_(inform%C3%A1tica)
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possibilidade de personalizacdo do nome do &lbum, definicdo de data e local de
onde as fotos foram tiradas.

No caso das fotos, ha possibilidade de fazer a marcacdo das pessoas que
estdo presentes em cada uma das imagens publicadas. Quando habilitado pelo
usuario, havendo a marcacdo de um determinado usuério nas imagens, esta
aparece automaticamente na timeline do usuéario marcado.

Observa-se que as timelines sdo sempre publicas a todos 0os amigos ou
agueles que curtiram o usuario coorporativo, a ndo ser que seja desativado pelo

usuario.

4.4.2.2 Mensagens privativas

Os usuérios do Facebook conseguem ainda interagir de forma privativa
através das mensagens. E possivel trocar mensagens entre usuarios amigos, no
caso de perfis pessoais, ou ainda aqueles que curtiram o perfil coorporativo. Neste

caso apenas tém acesso as mensagens 0s usuarios envolvidos, visto na figura 8.

Figura 8: llustracdo da caixa de mensagens
FONTE: <http://www.facebook.com/messages/1704953889>, acesso em 29/03/13, as 20:47.

De forma paralela ainda € possivel mandar uma mesma mensagem a um
grupo de amigos selecionados, neste caso todos do grupo tém acesso as
mensagens, sendo permitida ainda a conversa entre todos 0S USUArios

selecionados.
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Caso algum usuario ndo queira mais trocar mensagens deste grupo de
amigos, ha possibilidade deste usuario sair da conversa, neste caso ele nado tera

mais acesso as mensagens trocadas.

4.4.2.3 Grupos

Dentro da plataforma do Facebook € possivel ainda criar comunidades
denominadas como grupos. Estes grupos rednem pessoas interessadas em um
mesmo assunto. Existem atualmente diferente tipos de grupos, séo eles: “aberto”,
“secreto” e “fechado”.

Em grupos abertos “qualquer pessoa pode ver o grupo, que, esta nele e o que
os membros publicam” (FACEBOOK, 2013), ja nos grupos fechados “qualquer
pessoa pode ver o grupo e quem esta nele”, mas, neste caso somente membros
podem ver as publicacdes. Nos grupos secretos “somente membros podem ver o
grupo, quem esta nele e o que membros publicam”.

Em todos os tipos de grupos seus membros publicam e discutem assuntos
relacionados a tematica do grupo, funcionando de forma semelhante a um férum de
discussdo com ferramentas mais interativas e que permitem uma troca de
informacdo mais rapida e dindmica quando se compara com outras ferramentas para

discusséao, ilustrado pela figura 9.

=7 Jodo Gabriel Pagina inicial | &3 | %

' L p

+ MNotificagbes # Q

Pesquise pessoas, locais e coisas

facebook

[Z] Feed de notidas

FORMANDOS © Sobre Eventos Fotos  Arquivos

15 Mensagens a9+
Eventos 204
Fotos & publicar [ Foto/Video &5 Perguntar [ Arquive 38 membros - Enviar mensagem - Convidar por

e-mail
Escreva alguma coisa.
+ Adicionar pessoas a0 grupo
[J3 Gerenciador de antincios

PUBLICACOES RECENTES

GCESP 1 | Leonardo Todesco editou um documento 0 que as pessoas devem publicar nesse
. /! grupo?Adicionar uma descricio

= Feed das Paginas 20+ Recebimento 5

= Curtr Péginas 204 |aa | Pessoas que vocé talvez Ver todas

0, por favor, que tode mundo so marque o OK no lado do valer que ja
ue tudo tiver g escrever e

a conhega
s hauahauaha. Er um texto e

re
di
- = Conselha - 550 Paulo di

[ DeMolay 530 Paulo vamas ficar qu...

&, xx1° Conamesco 1

porque nao

Ver mais

Paulo Henrique Barroso
Bl renczes
+ Visualizado por 32 *‘: [ 105 amigos em comum

MCEs - SCODRFB [ Curtir - Comentar - Seguir {desfazer) publicagio
Sala RP2009/2012 1
DeMolay-RFB 2 ) Ver mais 5 comentérios 8, Adicionar aos amigos

4, FORMANDOS

[T ordem Demolay Brasi 4
& crifindria - Top UK 2012

K Grande ConsehoEst.. 3
&= Grupos em UNESP

() capitulo Alexandre 20+
[ Criar Grupo...

Y Raissa Viegas “fujam para as colinas”
18 de margo &s 17:37 * Curtir * 52
* Mariana Carareto Alves Pessaol, os 40 reais j foram
e

W denositados?
Ontem &s 13:55 - Curtir (desfazer) - &3 5

- Escreva um comentzrio...

Figura 9: llustracdo de um grupo.

Fernanda Pires Bichuette
(Bixete)

36 amigos em comum

48 Adicionar aos amigos

Matheus Nicoletti (Loompa)
S 24 amigos em comum
&, Adicionar aos amigos

i Priscila Luiz (Micotina)
41 amigos em comum
48 Adicionar aos amigas

B §

FONTE: <http://www.facebook.com/groups/360277810719733/>, acesso em 29/03/13, as 20:56.
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Dentro dos grupos ainda é possivel compatrtilhar textos, fotos e enquetes
restritas entre os membros do grupo, de modo que haja uma interagao efetiva entre

0S usuarios.

44.2.4 Eventos

Outra ferramenta disponibilizada pela midia social em questdo esta
relacionada aos eventos. Qualquer usuario consegue criar um novo evento dentro
da plataforma. Nestes eventos sdo necessarios um nome e especificacbes sobre o
acontecimento do evento. Esta ferramenta é utilizada por diversos tipos de eventos,
seja para festas, para manifestacdes populares, ou ainda reunides de trabalho.

Nestes eventos sdo convidados apenas usuarios amigos, neste caso ha
possibilidade ainda dos convidados também convidarem seus amigos, de acordo
com a configuracao inicial programada pelo organizador do evento.

Dentro da pagina do evento, os convidados conseguem confirmar presenca,
recusar o convite ou ainda demonstrar que nao tém certeza se irdo ao evento
através do botéo “talvez”. Neste ambiente os convidados conseguem interagir entre
si através de publicacdes de textos e imagens, além de emissdo de comentarios,

entre outros, como observado na figura 10.

facebook Pesquise pessoas, locais & coisas C Jogo Gabriel | Pagina inicial &= % H G”"’:j" e
valho de Araujo: *hahahaha,

ADORO‘ n
Patrocinado Criar um andncio

) _Q Gustave Andrade comentou 2
Galeria GE i sl publicacio de Lay C. Amorim no
A GE estd ajudando a grupa Pakémon Simbal: ™"

transformar SP.

Acompanhe 20 vivo 3 “ Felipe Carneluti compartihou
produczo do painel 2 foto de Engenharia

Aviacio Depress3o

o ‘Gustaveo Andrade comentou 2
BAD([)U NA NETSHOES publicaggo de Lay C. Amorim no

grupo Pokémon Simbol: Lay C.

Amorim”
u somen! | Rs 119 90
+ FREI'E ZERO! Leve o ‘Caio Bressiani curtiu o status
|~ e Barhel Meln

Capa para iPhone 39,991

45
RPINGA [ 2. Participar | Personaiize sus capa
1 [ avez | Recusar | R e

Piiblico * De Comissio Dos Bixos, Gabriele Javara e outras 6 pessoas 4 amigos convidaram vocé
casal PECEJE‘
Comparecerfo (595) Segunda, 8 de abril de 2013 23:30
André Rebougas Arls curtiu Zocprint,
Fernando Merim

0 munde nae acabou, R
0 circo pegou fogo, salvador € com a TAM

< ‘tam..com.br
Renato Ber 0s herdis triunfaram

n E ARFINGA VOLTOU! R e
Rafael Pimenta Venha testar seus limites! 190 o trecho. Aproveite!
Vocé precisa de quantos goles para perder a linha?
Ana Caroling Felidano As vezes é preciso se encontrar para se perder...

Quem procura acha, e quem acha sempre se perde quando encentra alge que ndo

José Paulo procurava. NYFA Universal Studios LA
E se vocé encontrar.. serd que vai perder a linha? nyfa.edu
7] e “X

Har\dsﬂn 182 Year MFA
Fim makl ng,

Tales Marque: RPINGA: POR UM GOLE VOCE PERDE A LINHA! e Ative o bate-papo para ver quem
sta disy

13 disponivel.
Primeiro lote: R$8 Phﬂtagraphv aich

Talvez (124) Sequndo lote: R$10

0, Pesquisar #* | 3

Figura 10: llustracdo da pagina de um evento
FONTE: <http://www.facebook.com/groups/360277810719733/>, acesso em 29/03/13, as 21:34.
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4.4.2.5 Feed de noticias
O Facebook é uma midia social que permite que haja acompanhamento das
atividades de todos que possuem relacdo de amizade. Através do Feed de noticias €
possivel acompanhar as ultimas publicacdes de todas as paginas curtidas pelos
usuarios e ainda de todos 0os amigos.

Acompanhando esta linha de publicacbes recentes é possivel curtir,
compartilhar e ainda comentar cada publicacdo. Através deste Feed de noticias ha
possibilidade de ficar por dentro de todos os acontecimentos que envolvem as
pessoas de interesse (amigos e perfis coorporativos).
4.4.2.6 Aniversarios do dia

ApGs identificacdo com nome de usuéario e senha, é possivel verificar na
pagina principal todos os aniversariantes do dia, possibilitando ainda que o usuario
parabenize os aniversariantes.

Logo na primeira pagina sédo destacados todos os aniversariantes do dia, de
modo a possibilitar que todos aqueles que fazem aniversario sejam “lembrados” na

data comemorativa, visualizado na figura 11.

Ricardo Lamon Cerra curtiu o
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Figura 11: llustracdo dos aniversariantes
FONTE: <http://www.facebook.com/>, acesso em 29/03/13, as 21:35.
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4.4.2.7 Outras ferramentas

O Facebook disponibiliza a seus usuarios outras ferramentas que nédo serao
tratadas no objeto de estudo da presente monografia. Dentre estas ferramentas,

estdo as opc¢des “cutucar”, “aplicativos”, “seguir publica¢des”, entre outras.

4.5 Consideracdes sobre o quarto capitulo

Com a base tedrica apresentada em relacdo a internet, redes e midias
sociais, completando o arcabouco teérico da presente monografia, se faz possivel a
aplicacdo dos assuntos tratados até entdo diante o objeto de estudo selecionado

para melhor ilustrar as linhas de raciocinio abordadas até entéo.
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5. RELATO DA OBSERVACAO PARTICIPANTE

Este capitulo visa aplicar as teorias apresentadas durante a presente
monografia. O objeto de estudo se delimitara, sobretudo, nas aplicacdes do
Facebook como ferramenta utilizada pela administragdo 2011/2012 do Gabinete
Nacional da Ordem DeMolay®, parte integrante do Supremo Conselho da Ordem
DeMolay para a Republica Federativa do Brasil, administrador legal da Ordem
DeMolay em todo territorio brasileiro.

O presente objeto de estudo se dara na forma de uma observagéo
participante que, de acordo com May (2001, p.177), trata-se de um “processo no
qual um investigador estabelece um relacionamento multilateral e de prazo
relativamente longo com uma associacdo humana na sua situacdo natural com o
propdsito de desenvolver um entendimento cientifico daquele grupo”. Sendo assim,
Proenca (2008) complementa ainda que na observacdo ha participacdo direta do
pesquisador, vivenciando o evento de sua analise, possibilitando a percepcéo e o
entendimento de acordo com suas interpretacdes, procurando entender as situacoes
observadas.

Duarte (2013), explica que ha& dois tipos de observagdes participantes,
podendo acontecer na forma “natural’, quando o observador ja pertence ao grupo
analisado, ou ainda na forma “artificial”’, quando ha imerséo do pesquisador em um
grupo distinto.

Para o presente trabalho, a observagdo participante que se estabelece é a
classificada como “natural”, uma vez que o autor foi o Mestre Conselheiro Nacional
(presidente juvenil da Ordem DeMolay) no periodo apresentado.

Para que haja maior entendimento sobre as atividades que serao
posteriormente apresentadas, alguns assuntos em relacdo & Ordem DeMolay serdo
discorridos, de modo a proporcionar as informagdes necessérias esclarecendo do
que se trata, de onde surgiu, quem administra, atividades e ainda sobre o

funcionamento da Ordem DeMolay, sobretudo no Brasil.

1 0 termo DeMolay é escrito com as letras “D” e “M” mailsculas respeitando a convencio da
organizacéo.
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5.1 Apresentacao da Ordem DeMolay

A Ordem DeMolay € uma instituicdo que busca a formacédo do carater de
jovens entre 12 anos completos e 21 anos incompletos, do sexo masculino, para que
ao atingir sua maioridade™, eles possam contribuir com a comunidade onde
estiverem inseridos.

A trajetoria da Ordem DeMolay sempre esteve ligada a maconaria, uma vez
que em 1919 um magom, Frank Sherman Land, fundou a instituicdo em um periodo
entre guerras™, no qual muitos jovens ficaram 6rféos, desestabilizando as unidades
familiares da época.

O nome “DeMolay” € uma homenagem de seus fundadores ao ultimo Grao-
Mestre da antiga Ordem dos Cavaleiros Templarios que, no periodo da Santa
Inquisicéao, foi perseguida pelo rei francés Felipe, “o belo”, e pelo Papa Clemente V,
0S quais queriam herdar toda riqueza acumulada da Ordem dos Cavaleiros
Templarios. Depois de capturado pela inquisicdo, Jacques DeMolay, Grao Mestre,
lider dos Cavaleiros Templarios, preferiu morrer na fogueira a trair seu juramento de
nao apontar quem eram os membros da ordem do templo e nem indicar aonde os
tesouros da ordem eram guardados. Devido a este exemplo de lealdade, o grupo
fundado em 1919 é denominado como Ordem DeMolay.

Desde sua fundagéo, o apoio macgonico se fez presente, como se observa:

O sonho de Frank Land por uma organizacdo distinta para ajudar jovens a
crescerem na masculinidade com distincdo e propdsitos tomou-se uma
realidade em poucos meses, de marco a setembro de 1919. (...) Téo grande
era o crescimento de seu sonho que todo o seu tempo e geniosas
criatividades eram doadas para a perfeicdo de um sonho. Ele conversou
com 0s homens, os quais estavam interessados em sua hova associagéo
de meninos. Constantemente ele chamava por Frank Marshal, o juiz
Cochran, e Pad. Os bons para se aconselhar, porém mais que tudo, com
sua profunda natureza espiritual, ele tornou- se um vitalicio na pratica de
iniciacdo, cada dia em meditacdo e iniciacdo, pedindo orientacdo e
aprovacao de seu Deus. O patrocinio teve que vir primeiro , e isto era dado
pela ADONIAN LODGE OF PERFECTION OF THE SCOTLAND RITE
BODIES de Kansas City . Participando com a completa responsabilidade, o
primeiro conselho deliberador de um capitulo DeMolay foi apontado
constituindo de , John H. Glazier como presidente Frank S.Land , como

' Dentro da Ordem DeMolay, ao atingir sua maioridade aos 21 anos de idade, o jovem é considerado
DeMolay Sénior, ou seja, ele deixa de ser um “DeMolay ativo”, perde alguns direitos dentro da
instituicdo, porém € incumbido de passar os conhecimentos adquiridos durante sua trajetdria na
Ordem aos DeMolays mais jovens.

2 Tem-se historicamente o fim da primeira guerra mundial em 1918 e inicio da segunda em 1939,
periodo em que muitas familias estadunidenses perderam as figuras paternas.
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"Papai" , Perce A.Budd , Frank A. Marshall , Arthur S.Metzger, Fred O.
Wood , Leon Thalmar, W.P. Osgood , Raymond A. Havens , Frank I.
Buckingham, Elles R. Jones e Alex McDonald (DUNCAN, 1994, p.39)

A Ordem DeMolay ndo é uma “maconaria juvenil’, embora tenha seu apoio. A
maconaria®®> é uma instituicdo que apoia as atividades da Ordem DeMolay,
principalmente cedendo o local das reunides e ainda da todo o respaldo no que diz
respeito ao fornecimento de pessoas capacitadas para orientar as células da Ordem

DeMolay.

A maconaria € uma instituicdo que sempre apoiou a Ordem DeMolay. A
figura de um magom nas atividades da Ordem DeMolay é constante. Como
sinal de respeito a essas pessoas que d&o o suporte a causa da Ordem, os
DeMolays chamam carinhosamente os magons como Tios. Os magons
formam um Conselho Consultivo que ddo todo o suporte aos grupos
denominados Capitulos DeMolay. Neste sentido, os magons deste conselho
passam todo conhecimento aos meninos e auxiliam no que for necessério
para a formagao dentro da didatica da Ordem DeMolay.* (GCESP, 2013)

O grupo de inicialmente nove jovens cresceu e se tornou uma das maiores
organizagdes juvenis no mundo. Atualmente se faz presente em vérias nacbes como
Alemanha, Aruba, Australia, Bolivia, Brasil, Bulgaria, Canada, Colémbia, Estados
Unidos da América, Filipinas, Franca, Italia, Japdo, Perd, Roménia, Sérvia e mais
recentemente no Uruguai®.

Dados do DeMolay Internacional® apontam que “para cada 20 governadores
americanos ou 10 Senadores americanos, um € DeMolay Sénior, assim como 0 ex-
presidente dos Estados Unidos da América, Bill Clinton”.

As atividades da Ordem DeMolay estdo baseadas em sete principios guias,
denominados “sete virtudes cardeais da Ordem DeMolay”, séo elas: o amor filial, a
reveréncia pelas coisas sagradas, a cortesia, o companheirismo, a fidelidade, a
pureza e o patriotismo. Estas sete diretrizes direcionam as atividades da Ordem

DeMolay. Cada capitulo’” DeMolay é formado por jovens com diferentes

¥ E uma fraternidade Universal de cunho iniciatico, cujo membros congregam-se em locais

denominados "Lojas Magobnicas", nas quais buscam, através do trabalho, o crescimento do homem,
para que ele possa ajudar a Humanidade a ser mais Feliz, construindo uma sociedade mais Justa e
Igualitaria.

19 Em: <http://www.gcesp.org.br/index.php?option=com_content&view=article&id=50&Itemid= 205>,
acesso em 06/04/2013, as 16:24.

!> Dados obtidos através do site do SCODRFB (www.DeMolayBrasil.org.br).

'® O DeMolay Internacional é o administrador da Ordem DeMolay em nivel mundial.

" Entende-se por capitulo DeMolay como a unidade local da Ordem DeMolay, melhor desenvolvida a
seguir.
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necessidades e aspiracdes, neste sentido sdo desenvolvidas diferentes atividades
como acdes voluntarias, filantropicas, benemerentes, esportivas e sociais;
desenvolvimento de técnicas de lideranca, oratoria, resolucdo de conflitos, gestédo e
organizacdo institucional; estudos filoséficos baseados nas cardeais de um
DeMolay; cidadania; tolerancia e respeito ao proximo; responsabilidade; respeito a
hierarquia; criatividade; capacidade de tomada de decisdo; envolvimento social,
entre outros.

Outra informacdo a ser destacada é justamente a ideia da Ordem DeMolay
ser considerada uma seita, pelo contrario, a Ordem DeMolay ndo tem nenhum
vinculo com qualquer religido. Para ingressar na Ordem DeMolay o jovem deve
professar crenca em alguma religido, independente de qual seja, ou ainda o aceite

de um ser superior, ou seja, a Ordem DeMolay aceita jovens de todas as religides.

5.2 A Ordem DeMolay no Brasil

Em territério brasileiro a Ordem DeMolay se faz presente desde 1980, com a
instalacdo do capitulo Rio de Janeiro n°001 no més de agosto daquele ano. O
primeiro capitulo sul-americano foi instalado na cidade do Rio de Janeiro, local onde
até os dias atuais € a sede do Supremo Conselho do Rito Escocés Antigo e Aceito
da Maconaria para a Republica Federativa do Brasil, um dos 6rgdos administrativos
da maconaria no Brasil, responséavel pela fundagdo da Ordem DeMolay no pais.

Nos dias atuais a Ordem DeMolay brasileira € administrada pelo Supremo
Conselho da Ordem DeMolay para a Republica Federativa do Brasil, a partir de
agora denominado pela sigla SCODRFB, instituicdo sem fins lucrativos, reconhecido
pelo DeMolay Internacional (6rgdo internacional administrador da Ordem DeMolay).
Com sede na cidade de Brasilia, Distrito Federal, o SCODRFB €& formado por
Grandes Conselhos Estaduais, um por Unidade Federativa e Distrito Federal, que
por sua vez sao formados por “Capitulos DeMolays”.

De acordo com o estatuto social do SCODRFB (2011), tem-se que capitulo
“significa qualquer Capitulo da Ordem DeMolay trabalhando sob Carta Constitutiva
temporaria ou permanente, emanada do Supremo Conselho, conforme o contexto
exija ou permita”, ou seja, um capitulo é basicamente a unidade local da Ordem

DeMolay. Os capitulos séo obrigatoriamente patrocinados por uma loja magénica ou



96

grupos magconicos constituidos oficialmente, de modo a se responsabilizar com que
todas as atividades da Ordem DeMolay sejam realizadas pelo capitulo patrocinado.

Dentro das atividades da Ordem DeMolay ha algumas especialmente
desenvolvidas para grupos de membros com idades semelhantes, em poucas
palavras, a titulo de informacéo, tem-se a Ordem da Cavalaria, na qual DeMolays de
17 a 21 anos incompletos podem participar. Dentro das atividades desenvolvidas na
Ordem da Cavalaria estdo estudos filosoficos e atividades que trabalham melhor
com a formacao intelectual de seus membros.

Ao completar 21 anos, o DeMolay passa a ser considerado “Sénior DeMolay”
ou ainda “DeMolay Sénior’, momento em que ele perde alguns direitos dentro da
instituicdo e passa a ter outros deveres, basicamente de passar aos membros mais
jovens seus conhecimentos adquiridos no periodo em que ele esteve ativo em suas
atividades na Ordem DeMolay.

Dados atualizados® apontam que hoje ha 422 capitulos espalhados por todo
territério nacional, reunindo regularmente 29.660 jovens dentro das atividades da
Ordem DeMolay. Supervisionando estes jovens rapazes, atualmente quase 2.900
macons regulares diretos orientam e déo todo o suporte necessario para que 0sS

Capitulos DeMolay desenvolvam suas ac¢des sociais e intelectuais.

5.3 Estrutura do SCODRFB

O Supremo Conselho da Ordem DeMolay para a Republica Federativa do
Brasil € a instituicdo brasileira reconhecida internacionalmente para a administracao
da Ordem DeMolay em territério nacional.

De forma simples, o SCODRFB é organizado em dois gabinetes, o gabinete
do Grande Mestre Nacional e o gabinete do Mestre Conselheiro Nacional, sendo o
segundo a partir de entdo denominado como “Gabinete Nacional’. Tem-se a figura
de Grande Mestre Nacional como a lideranca adulta da organizacdo e ao Mestre
Conselheiro Nacional como lideranca juvenil, que junto com os Grandes Oficiais
Nacionais, desenvolvem de forma integrada ac¢fes para o desenvolvimento da

Ordem DeMolay em territério nacional.

18 Dados obtidos no relatério apresentado em julho de 2012 no Encontro de Lideres da Ordem DeMolay,

realizado na capital do Rio Grande do Norte, Natal.
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De acordo com o estatuto social do SCODRFB (2011), sdo considerados
“membros do SCODRFB” os “executivos da administragdo” (Grande Mestre, Grande
Secretario, Grande Tesoureiro, Grande Orador, Mestre Conselheiro Nacional, e cada
um de respectivos adjuntos), os Grandes Mestres dos Grandes Conselhos
Estaduais/Distrito Federal; os Mestres Conselheiros Estaduais; e os Membros
Honorérios.

Com perfil mais administrativo, o gabinete do Grande Mestre atua
basicamente na coordenacdo de cadastros, processos e representacdo legal da
instituicdo, além de outras atividades designadas ao Grande Mestre, como define o
estatuto social do SCODRFB (2011):

g§ 20 - Deveres e Prerrogativas do  Grande Mestre:
| — Presidir o Supremo Conselho, representando o mesmo em juizo ou fora
dele, ativa ou passivamente, podendo constituir procurador com auxilio de
outros membros do Supremo em Assembleia;

Il — O Grande Mestre, ou seu substituto legal eventual, assinara juntamente
com o Grande Tesoureiro todos os cheques, ordens de pagamento, titulos e
documentos que envolvam responsabilidade financeira do Supremo
Conselho;

Il — Exercer plenamente todos os deveres relacionados ao seu cargo, de
acordo com o Estatuto Social e as decis6es do Supremo Conselho;

IV — Relatar por escrito ao Supremo Conselho em sua sesséo anual, todos
0s seus atos oficiais e decisdes. Um apelo de sua decisdo nao tera efeito
suspensivo. Todos os seus Atos ficam sujeitos ao Supremo Conselho;

V — No final de cada exercicio, junto com o Grande Tesoureiro e o Grande
Secretario, submeter aos membros do Supremo Conselho o plano das
atividades e propostas de orgamento para o exercicio seguinte;

VI — Ao inicio do exercicio, submeter aos membros do Supremo Conselho o
saldo, documentos contabeis e relatérios de atividades para o exercicio
seguinte;

VII — Elaborar, no inicio de seu mandado, em conjunto com os Executivos
da Administracdo, o Plano de Atividades para o ano corrente; e no final de
cada ano o Plano de Atividades para o exercicio seguinte; (ESTATUTO
SOCIAL, 2011, p.29)

Compondo o gabinete do Grande Mestre estdo o Grande Secretario,
Tesoureiro e Orador, cada qual com seu respectivo adjunto. Compete ainda ao
Grande Mestre a nomeacgao de comissoes oficiais do SCODRFB que o auxiliardao no
cumprimento de todas as atividades da instituicao.

Uma das comissdes existentes no SCODRFB que é ressaltada na presente
monografia é a “comissdo de comunicacéo e marketing”, a qual recebe as seguintes

atribuicoes por Estatuto Social (2011):
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Compete a Comisséo de Comunicacéo e Marketing:
a) Desenvolver e promover o programa de marketing interno e externo do
Supremo Conselho;

b) Estabelecer e manter uma comunicacao agil, facilitada e eficiente entre o
Supremo \Conselho, Grandes Conselhos, Capitulos, Organizacdes Afiliadas
e Associa¢fes Alumni;

c) Divulgar as atividades e projetos, bem como eventos promovidos pelo
Supremo Conselho; divulgar noticias de interesse da comunidade DeMolay
e de interesse publico e social;

d) Planejar e organizar todo e qualquer material publicitario e informativo do
Supremo Conselho, como jornais, revistas, boletins e informativos, sejam
eles impressos ou por meio eletrénico. (ESTATUTO SOCIAL SCODRFB,
2011, p.79)

Para esta comissdo, destaca-se o papel de manutencédo e atualizacdo do
portal do SCODRFB na internet®. Cumprindo o que é estabelecido no estatuto social
da instituicdo, esta comisséo publica constantemente todas as atividades oficiais da
Ordem DeMolay, inclusive atividades do Gabinete Nacional.

Organizando e ilustrando a estrutura do SCODRFB, tem-se a figura 12, a

seqguir:

SCODRFB

Gabinete do Grande Gabinete do Mestre
Mestre Nacional Conselheiro Nacional

Comissoes, secretarios
€ assessores

ComissGes oficiais

Grandes Conselhos
Estaduais

Unidades locais
(Capitulos, Priorados,
Cortes, Castelos)

Figura 12: Organograma simplificado — SCODRFB
Fonte: Préprio autor (2013)

1 Portal virtual sob dominio http://www.DeMolayBrasil.org.br
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O objeto de estudo da presente monografia se limita & atuacdo do Gabinete
Nacional, cujas principais atividades serao discutidas a seguir.

5.3.1 Gabinete Nacional

O Gabinete Nacional da Ordem DeMolay é formado obrigatoriamente pelo
Mestre Conselheiro Nacional e pelo Mestre Conselheiro Nacional Adjunto, eleitos
anualmente, empossados no Congresso Nacional da Ordem DeMolay, com periodo
administrativo de um ano.

De acordo com o Estatuto Social do SCODRFB (2011), para serem elegiveis
aos cargos de Mestre Conselheiro Nacional e Mestre Conselheiro Nacional Adjunto
os candidatos devem ter idade civil igual ou superior a 18 anos e nao ter atingido 21
anos, terem cumprido pelo menos 50% do exercicio de Mestres Conselheiros
Estaduais e “que tenha sua candidatura regularmente registrada na Secretaria do
Supremo Conselho até 60 (Sessenta) dias antes da data da realizacdo do
Congresso Nacional”.

Cabe ao Mestre Conselheiro Nacional as seguintes atribuigcdes:

a) Apresentar trimestralmente, e ao final do ano, um relatério de suas
atividades administrativas junto aos Capitulos DeMolays, com o registro
administrativo e sugestdes para o periodo seguinte.

b) Quando presentes, presidir as reunides dos Capitulos permitindo a
direcdo dos trabalhos ao Mestre Conselheiro conforme Ordem do dia
programada.

¢) Quando presente, presidir qualquer Congresso Estadual permitindo a
direcdo dos trabalhos ao Mestre Conselheiro Estadual conforme
programacao prévia.

d) Presidir e dirigir as Sessfes dos Capitulos quando para tal designado
pelo Supremo Conselho ou pelo Grande Mestre.

e) Ter consciéncia que, a sua presenca, aonde quer que se encontre,
simboliza as sete virtudes cardeais de um DeMolay, direcionadas sempre
de amor a Humanidade.

f) Reconhecer e propagar que cada DeMolay € um elemento ativo sempre a
servico dos ideais mais elevados para a construcdo de uma nova sociedade
mais justa, mais humana, mais generosa e que dentro dos principios da
Ordem e do Progresso, querem uma Nagdo mais prospera, feliz e
independente para a grandeza do Brasil.

g) Declarar sempre, amor e carinho a seus Irm&os sendo seu mestre e seu
amigo nos momentos de alegria ou de dor.

h) Obedecer e fazer obedecer as determinacdes emanadas do Supremo
Conselho da Ordem DeMolay ou do Grande Mestre, fazendo com que a
Ordem seja uma sé familia, cujos membros estdo unidos pelo amor, e
dominados pelo desejo de contribuir para a felicidade do préximo.

i) Representar os DeMolays junto a Executiva do Supremo Conselho.
(SCODRFB, 2011, p.41-42)
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A seu adjunto cabe a responsabilidade de auxiliar o Mestre Conselheiro
Nacional em suas atividades, além de exercer sua autoridade em qualquer lugar que
esteja presente quando o Mestre Conselheiro Nacional nédo se faca presente.

Embora o Gabinete Nacional possa recorrer as comissdes oficiais nomeadas
pelo grande mestre do SCODRFB, comissOes e assessores especiais podem ser
nomeados pelo Mestre Conselheiro Nacional de forma a ajudarem o Gabinete
Nacional. Tradicionalmente ha nomeacdo de um secretario geral do Gabinete
Nacional, aléem de secretarios macrorregionais, uma para cada regido do pais e
coordenadores de projetos especificos, variando de acordo com as reais
necessidades de cada administracao.

ApoOs introducdo sobre o gabinete do Mestre Conselheiro Nacional, serdo
abordadas as informacfes acerca da administracdo do Gabinete 2011/2012, que

sera trabalhada a partir de entéo.

5.4 Gabinete Nacional 2011/2012

A administracdo do Gabinete Nacional que sera trabalhada na presente
monografia corresponde a gestdo administrativa do periodo do més de julho de 2011
ao més de julho de 2012.

De acordo com relatério geral de atividades (2012), o gabinete foi composto
por sete diferentes comissdes, seis secretarios, dois assessores diretos, além do
Mestre Conselheiro Nacional e Adjunto, totalizando uma equipe de trinta e trés
pessoas trabalhando pela administracdo. A figura 13, a seguir corresponde a
logomarca utilizada nos veiculos de comunicac¢do do Gabinete Nacional 2011/2012.

Figura 13: Logomarca oficial da administracdo do Gabinete Nacional 2011/2012
FONTE: Relatorio Geral de Atividades — GN (2012, p.18)
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Tanto durante a campanha eleitoral, quanto durante toda trajetéria
administrativa, a gestdo 2011/2012 do Gabinete Nacional trabalhou sob o slogan
“Juntos por DeMolay. Unidos por Ideais”, destacando-se pelo grande numero de
projetos inéditos executados e ainda com o0 uso massivo das redes sociais,
sobretudo Facebook, de modo a divulgar as atividades desenvolvidas e aproximar o
Gabinete Nacional dos membros da Ordem DeMolay.

Para a analise das acfes de Relacdes Publicas, foram escolhidos os critérios

para definicdo de publicos e propostas, como apresentados a seguir.

5.5 Objeto de estudo — analise

A partir do presente momento, serd iniciada a analise do objeto de estudo
selecionado para aplicar os conteudos trazidos até entdo. O presente objeto trata-se
das estratégias de comunicacdo adotadas durante a administracdo do Gabinete
Nacional no periodo administrativo 2011/2012, o qual utilizou alguns recursos das
relacdes publicas para que seus objetivos fossem alcancados.

5.5.1 Diagnéstico

Dentro de uma gestdo administrativa, sugere-se que o lider da equipe
algumas vezes pode encontrar algumas dificuldades no que diz respeito a lideranca
de toda uma equipe, desde sua formagédo de uma diretoria, ou ainda dificuldades
como a adeséo aos projetos propostos pela organizacao.

Quando o assunto esta relacionado a administracdo do Gabinete Nacional
2011/2012, dentro desta observacéo participante, a principal dificuldade constatada
seria justamente a adesado deficitaria aos projetos propostos pelas administracdes
gue antecederam o Gabinete Nacional em questdo. Embora houvesse diversas
atividades visando o fortalecimento e crescimento da Ordem DeMolay, a devida
importancia aos projetos néo era aplicada por parte dos membros da instituicdo (nos
capitulos DeMolay).

Acredita-se inicialmente que a falta de ades&o nas iniciativas nacionais se

daria pela falta de acesso as informacdes, as quais eram publicadas na integra no
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portal online da instituicdo, todavia o numero de usuérios do site correspondia a um
namero limitado de membros da Ordem.

ApoOs estudo de campo, com entrevistas informais com diversos membros da
instituicdo, sobretudo durante a campanha eleitoral, nos diferentes estados e regides
do pais, chegou-se na proposi¢cdo de que grande parte desta “falta de participacdo”
se dava justamente pela falta de comunicacdo de mao dupla das liderancas
nacionais para com o0s membros locais da Ordem DeMolay. Diante destas
constatacdes, associa-se neste sentido que as atividades das relacdes publicas
poderiam contribuir para sanar as dificuldades encontradas.

Tomando a proposicdo apresentada como verdade, a administracdo do
Gabinete Nacional 2011/2012 tragou algumas estratégias de comunicacao a serem
aplicadas durante o periodo administrativo que pode ser mensurado como sera

tratado ainda no presente capitulo.

5.5.2 Objetivos

Dentro das perspectivas estudadas, tem-se que 0s objetivos da administracao
do Gabinete Nacional 2011/2012 eram de:

| — Aumentar a adesao nos projetos propostos pela administragao;

Il — Aproximar o Gabinete Nacional dos membros da Ordem DeMolay.

Neste sentido, conhecendo os publicos, como sera apresentado na sequéncia
sob a luz de Franca (2008), algumas estratégias serdo apresentadas de modo a
permitir que os objetivos fossem superados.

5.5.3 Definindo os publicos do Gabinete Nacional 2011/2012

Antes mesmo de iniciar uma explicacdo em relacdo aos desafios encontrados
e métodos definidos para a aproximacdo do Gabinete Nacional da Ordem DeMolay
2011/2012, como sera tratado em momento oportuno, se faz necessaria uma breve
analise acerca dos publicos com que o Gabinete Nacional se relaciona, sendo
desenvolvida de modo a facilitar o entendimento e colocar em pratica os conceitos

apresentados até entéo.
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Seguindo as orientagdes de Franca (2008), adota-se para o presente trabalho

a tipologia de publicos por ele apresentada:

Diante da diversidade de classificacdes, € necessario advertir
principalmente os estudantes, que, durante a elaboragcéo de seus trabalhos,
devem optar pela tipologia que melhor contribua para analisar os publicos
estratégicos da sua organizagdo-cliente. N&o é possivel trabalhar com mais
de uma tipologia ao mesmo tempo, seria ilégico e, portanto, contraditorio.
(FRANGCA, 2008, p.94)

Respeitando os passos propostos por Franca (2008), no presente estudo

levantaram-se 0s seguintes publicos prioritarios do Gabinete Nacional 2011/2012 da

Ordem DeMolay:

SCODRFB
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Membros da Ordem DeMolay: jovens de 12 a 16 anos;
Membros da Ordem da Cavalaria: jovens de 17 a 21 anos;
Membros da Ordem DeMolay: jovens com mais de 21 anos;
Membros da Ordem DeMolay: magons colaboradores diretos;

Membros dos Grandes Conselhos Estaduais;
Comunidade magonica brasileira;
DeMolay Internacional®;

Organizacao DeMolay autointitulada “autbnoma”;

j. Entidades governamentais;

k. Sociedade

civil como um todo, interessadas ou ndo em assuntos

relacionados a Ordem DeMolay.

Alguns dos pu

assim, para facilitar

blicos apresentados acima nédo foram tradados até entéo, sendo
o entendimento, serdo rapidamente apresentados, justificando

respectivas classificacdes dentro da metodologia destacada. Os publicos acima

descritos sao consid

erados como prioritarios, entende-se que ndo abrangem todos

0S publicos do Gabinete Nacional, entretanto sdo os que foram focados durante a

administracao estudada.

20

“DeMolay International”.

Traducdo literal do nome da instituicdo registrada nos Estados Unidos da América como
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5.5.4 Classificagdo dos publicos

A partir de entdo serdo mais bem trabalhados os publicos alistados, sendo
que a proposta vigente € justamente a visdo observada pelo Gabinete Nacional
2011/2012 da Ordem DeMolay.

5.5.4.1 Membros da Ordem DeMolay: jovens de 12 a 16 anos

Os membros da Ordem DeMolay, ao entrarem para a organizagao, recebem
instrugcOes acerca dos procedimentos adotados dentro das atividades desenvolvidos,
além da participacdo no planejamento e execucdo de projetos e campanhas de
acordo com o cronograma de atividades do capitulo em que os membros se
encontram filiados.

Dentro da metodologia escolhida para segmentacdo de publicos, sugere-se
que este publico esteja inserido entre os “publicos essenciais”, justificado pelo
entendimento que estdo ligados diretamente a administracdo nacional, além de
dependerem deles para a execucdo das atividades-fim propostas pelo Gabinete
Nacional 2011/2012. Sugere-se ainda que 0 mesmo se enquadre ainda na
subcategoria de “publicos de sustentacdo primarios”, entendendo que h& o papel de
suma importancia deste publico na viabilizacdo das atividades sugeridas pela

administracdo nacional.

5.5.4.2 Membros da Ordem da Cavalaria: jovens de 17 a 21 anos

Dentro desta faixa etaria, aléem das atividades ja apresentadas pelo publico
anterior, os membros podem entrar para a Ordem da Cavalaria, na qual é
desenvolvido um maior nimero atividades na formacéo intelectual e filosofica. Nesta
faixa etaria seus membros tém acesso a uma maior quantidade de informacgfes que
permitem uma andlise mais critca e o0 aprendizado de assuntos
historico/intelectuais.

Quando hé intengdo de classificacdo deste publico, tem-se mais uma vez a
proposicdo de enquadramento dentro do conceito de publicos essenciais,
entendendo que ha ligacdo direta para a execucdo das atividades-fim do Gabinete

Nacional 2011/2012. Dentro das subcategorias ha sugestdo se estejam inseridos
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dentro os “publicos de sustentacdo primarios”, havendo dependéncia deles para as
atividades propostas pela administragdo nacional sejam realizadas da melhor forma

possivel.

5.5.4.3 Membros da Ordem DeMolay: jovens com mais de 21 anos

Apos passar pelas atividades desenvolvidas pelo capitulo DeMolay a qual
pertence, 0s membros que completaram seu vigésimo primeiro aniversario passam a
ter novas atribui¢cdes dentro da Ordem DeMolay. Muito embora haja perda de alguns
direitos dentro da instituicdo, cabe a este membro mais velho frequentar as
atividades da Ordem com intuito de passar aos membros mais novos todo seu
conhecimento adquirido no periodo em que participou da Ordem DeMolay.

Ao enquadrar este publico dentro da proposi¢cdo de Franca (2008), sugere-se
que os membros com mais de 21 anos estejam dentro de “publicos essenciais”,
entendendo que ha ligacdo de forma situacional a instituicdo. Quando se trata das
subcategorias, ha sugestdo que este publico esteja inserido entre os publicos de
sustentacdo secundarios, uma vez que contribuem para a viabilizacdo das

atividades-fim da instituicdo, todavia com um menor nivel de envolvimento.

5.5.4.4 Membros da Ordem DeMolay: macons colaboradores diretos

Como apresentado anteriormente, cada unidade (capitulo) da Ordem
DeMolay possui um grupo de macgons responsaveis pelas atividades desenvolvidas.
Sdo estes membros que direcionam as atividades desenvolvidas em nivel local,
sendo assim possuem papel fundamental para o Gabinete Nacional 2011/2012 e
para a Ordem DeMolay.

Dentro da classificagcdo proposta, sugere-se que 0S membros macgons da
Ordem DeMolay estejam entre os publicos essenciais, devido a ligacdo juridica e
situacional para com as atividades-fim do Gabinete Nacional 2011/2012. Propde-se
ainda que estejam na subcategoria de “publicos de sustentacdo primarios”,

dependendo deles para a viabilizacao das atividades da instituicdo em nivel local.
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5.5.4.5 SCODRFB

O Supremo Conselho da Ordem DeMolay para a Republica Federativa € o
responsavel por desenvolver as atividades da Ordem DeMolay em toda a extenséo
do territdério brasileiro. Embora o Gabinete Nacional faca parte do préprio SCODRFB
sugere-se a necessidade de manter um bom relacionamento com os demais
diretores e membros da instituic&o.

Dentro da abordagem em questdo, tem-se que o SCODRFB tende a se
encaixar dentro da definicdo de publicos essenciais, devido sua ligacdo juridica e
situacional para os as atividades do Gabinete Nacional, além da dependéncia
existéncia para que haja “constituicdo, manutencao, sobrevivéncia e execucdo das
atividades-fim” do Gabinete Nacional, inclusive na forma financeira.

Devido a toda esta importancia, sugere-se o enquadramento do SCODRFB
dentre os publicos constitutivos da organizacdo, oferecendo todos 0s recursos
necessarios para que haja a execucao das atividades propostas pelo Gabinete

Nacional.

5.5.4.6 Membros dos Grandes Conselhos Estaduais

Os membros dos Grandes Conselhos Estaduais sdo aqueles que garantem
que as atividades nacionais estejam sendo desenvolvidas nas unidades locais da
Ordem DeMolay (capitulos DeMolay). Além de monitorar essas atividades,
desenvolvem outras que complementam e suprem as necessidades locais de cada
estado ou regido.

Os membros dos Grandes Conselhos Estaduais sdo entendidos na
proposicdo de Franca (2008) também como “publicos essenciais” diante as
atividades do Gabinete Nacional 2011/2012. Embora a ligacéo juridica exista entre o
Grande Conselho Estadual e o SCODRFB, ha dependéncia direta para a
manutencdo, sobrevivéncia e execucdo das atividades fim na administracao
nacional, o que permite sugerir que sejam considerados como “publicos de
sustentacdo” na subcategoria primaria, enquadrando este publico como

viabilizadores das atividades-fim da administracéo nacional.
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5.5.4.7 Comunidade maconica brasileira

Muito embora a Ordem DeMolay seja patrocinada pela maconaria, esta por
sua vez possui uma divisdo interna, que ndo sera abordada no presente texto,
havendo subgrupos que apoiam e dao todo o suporte necessario, porém ha outros
gue nao apoiam efetivamente a instituicdo. Sendo assim, além de prestar contas ao
grupo apoiador, todo o trabalho também € dedicado na divulgacéo das atividades da
Ordem DeMolay a todos os grupos macgonicos para que com o passar do tempo 0s
trabalhos desenvolvidos sejam reconhecidos e futuramente ganhando maior nimero
de apoiadores dentro da maconaria para a Ordem DeMolay brasileira.

Dentro das metodologias escolhidas para analise, sugere-se que a
comunidade macgénica brasileira esteja inserida como “publicos essenciais”, ligados
de forma situacional ao Gabinete Nacional 2011/11, dependente inclusive para sua
constituicdo. Dentro das subcategorias apresentadas sugere-se ainda que a
comunidade maconica esteja inserida entre os “publicos de sustentacdo”, uma vez
que na pratica ndo interferem diretamente na constituicdo da organizagdo, mas sim
em sua manutencdo, sustentacdo e viabilizacdo, em muito colaborando para a
execucao das atividades-fim.

Dentro da divisdo dos “publicos de sustentacdo”, sugere-se que a
comunidade macgonica brasileira esteja inserida entre os “publicos de sustentacdo
priméria” devido ao nivel de elevada dependéncia deste grupo para a viabilizacdo de
suas atividades, além do relacionamento juridico permanente para com a Ordem

DeMolay.

5.5.4.8 DeMolay Internacional

Possuindo todos os direitos autorais das marcas, patentes e atividades da
Ordem DeMolay em nivel mundial, o DeMolay Internacional € o 6rgdo que autoriza e
reconhece as atividades da Ordem DeMolay nos diversos paises do globo. O bom
relacionamento com esta organizacdo garante que as atividades brasileiras sejam
mantidas por um maior periodo de tempo. H& o trabalho constante do SCODRFB
como um todo para prestacdo de contas com intuito de preservar os lagcos

contratuais existentes.
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Entendendo que o DeMolay Internacional € uma organizacdo que esta
intimamente relacionada as atividades da Ordem DeMolay em escala global,
inclusive de forma juridica. De acordo com a proposta de Franca (2008), esta
inserida entre os “publicos essenciais”, neste caso tanto do Gabinete Nacional,
guanto ao préprio SCODRFB. Além de ser considerado como essencial, sugere-se
que esteja inserido ainda na subcategoria de *“constitutivos da organizagao”,
entendendo que é o DeMolay Internacional que “possibilita a existéncia da
organizacdo e que oferecem todos 0S recursos necessarios para sua constituicao,
operacéo e sobrevivéncia, tendo em vista suas atividades-fim. S&o empreendedores
que criam e correm o risco do negdcio ou o autorizam” (FRANCA, 2008, p.86-87).

5.5.4.9 Organizagcao DeMolay autointitulada “auténoma”

O desenvolvimento da Ordem DeMolay em territorio brasileiro nos primeiros
anos se deu por uma organizacdo denominada “Supremo Conselho da Ordem
DeMolay para o Brasil’, organizagdo que possuia reconhecimento internacional até
meados dos anos 2000. Apos problemas administrativos esta organizacao perdeu os
direitos de desenvolvimento das atividades da Ordem DeMolay no Brasil. Em 2004
esta autorizacao e reconhecimento foram transferidos para o SCODRFB.

Mesmo sem autorizag&o, esta primeira organizagao continuou as atividades
usando o nome da Ordem DeMolay no Brasil, instalando sem autorizacdo novos
capitulos, desenvolvendo eventos e divulgando uma “Ordem DeMolay” paralela.

Dentro do contexto proposto pela presente monografia, de acordo com Francga
(2008), sugere-se que nesta situacdo este publico seja classificado como “publicos
de redes de interferéncia’, mediante o determinado poder de influéncia junto aos
membros da Ordem DeMolay. Dentro de “publicos de redes de interferéncia” sugere-
se ainda a classificacdo na subcategoria de “rede de concorréncia”, uma vez que
este grupo, embora sem quaisquer autorizacdo dos donos da marca e das
atividades da Ordem DeMolay, aja de forma paralela no Brasil promovendo servigos

similares aos desenvolvidos pelo SCODRFB e pelo Gabinete Nacional em questéo.
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5.5.4.10 Entidades governamentais

Como toda organizacdo, o relacionamento com atividades governamentais
em algum momento se faz necessaria. Durante a administracdo do Gabinete
Nacional 2011/2012, houve preocupacao de registrar junto ao governo federal
brasileiro uma carta oficial com os anseios da Ordem DeMolay Brasileira.

Quando o assunto esta nas entidades governamentais, ha classificacado
dentro dos publicos “ndo-essenciais”, uma vez que nao ha participacdo efetiva
destas entidades nas atividades-fim do Gabinete Nacional. Sugere-se ainda que
estejam inseridos na subcategoria de “redes setoriais da comunidade”, entendendo

gque abrangem também os 6rgéos legislativos, executivos e do judiciario na Brasil.

5.5.4.11 Sociedade civil

Devido a ligacdo com a maconaria € por ser um grupo restrito, muita
curiosidade é despertada pela sociedade civil como um todo. Neste sentido um
trabalho de esclarecimento das atividades da Ordem DeMolay € constante para
evitar mal entendidos e ainda agregar novos seguidores pela causa e nas atividades
sociais desenvolvidas.

Segundo a proposta de Francga (2008, p.81), tem-se que a sociedade civil se
encaixa neste contexto como publicos ndo-essenciais, uma vez que “ndo participam
das atividades-fim”, ndo havendo ligacao produtiva com a instituicdo. Além de serem
considerados nao-essenciais, ainda sob a luz de Franca (2008), estdo na
subclassificacdo de “redes setoriais da comunidade”, acompanhando a tendéncia
apresentada pelo autor em se aproximar da sociedade atuando na promoc¢ao da
instituicao.

De forma a melhor ilustrar a classificacdo sugerida, o quadro 8 foi organizado

para facilitar o entendimento da classificacédo proposta:
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Publicos essenciais Publicos essenciais Publicos essenciais
Constitutivos da organizagéo Sustentagdo primaria Sustentagdo secundéria
- Membros: jovens de 12 a 16 anos;
- Membros: jovens de 17 a 21 anos;

- SCODRFB - Membros: magons colaboradores - Membros da Ordem DeMOIay:
- DeMolay Internacional; diretos: jovens com mais de 21 anos;
- Membros dos Grandes Conselhos
Estaduais;

-Comunidade mag6nica brasileira;
Publicos n&o-essenciais
Redes setoriais da comunidade
- Sociedade civil como um todo, interessadas ou ndo em assuntos relacionados a Ordem DeMolay.
- Entidades governamentais;

Publicos de redes de interferéncia
Rede da concorréncia
- Organizacdo DeMolay autointitulada “autbnoma’;

Quadro 8: Quadro proposto para classificacdo dos publicos do Gabinete Nacional 2011/2012
Fonte: préprio autor (2013).

Outros publicos poderiam ser determinados, a exemplo da midia, entretanto
entende-se que este relacionamento se da, sobretudo, por parte do SCODFRB
como um todo e ndo apenas do Gabinete Nacional. Procurou-se abordar aqueles
publicos classificados pela diretoria como prioritarios na tentativa de suprir as
necessidades imediatas da administragao.

Apés entendimento dos publicos prioritarios, encerra-se assim a proposicao
em relacdo a segmentacdo dos publicos do Gabinete Nacional 2011/2012 da Ordem
DeMolay brasileira sob a luz de Franca (2008). Sendo assim, um novo passo neste
estudo pode ser dado, seréo tratados entédo os instrumentos utilizados para que os

objetivos almejados sejam alcancgados.

5.5.5 Instrumentos

ApoOs esta analise de publicos e da ciéncia dos objetivos estabelecidos para a
administracdo nacional, definiu-se que, dentre todos os publicos relacionados, trés
deles mereciam maior destaque neste plano estratégico, sendo considerados como
cruciais para que as atividades projetadas em nivel nacional fossem desenvolvidas
em suas unidades menores, sdo eles: membros da Ordem DeMolay de 12 a 16
anos, membros de 17 a 21 anos, e ainda os membros dos Grandes Conselhos
Estaduais.

Dentro das estratégias adotadas, fez-se, sobretudo, o uso de uma
comunicacdo mercadoldgica, entendida neste objeto de estudo como aquela que
contempla as acdes desenvolvidas por uma entidade, neste caso pelo proprio

Gabinete Nacional, visando reforcar sua imagem e o aumento do numero de
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participantes nos projetos propostos pela administracdo de modo geral.
Estabelecendo, neste caso, um mix de comunicacgéo, incluindo além do esforco
publicitario (divulgacdo dos projetos), com a preocupacdo com o relacionamento
para com seus publicos, principalmente esforco na aproximacdo do Mestre
Conselheiro Nacional para com os membros da Ordem DeMolay.

O marketing de relacionamento, como apresentado ao longo da monografia
foi aplicado de forma a contribuir para a obtencdo de resultados a favor da
administracdo nacional.Neste sentido foram desenvolvidas as seguintes atividades

abordadas a partir deste instante.

5551 Membros dos Grandes Conselhos Estaduais

Por parte dos membros dos Grandes Conselhos Estaduais, eles sao
responsaveis pelo incentivo junto aos capitulos DeMolay para aderirem aos projetos.
Sendo assim, uma atencdo especial se estabelecia como necessaria de modo a
evitar ruidos na comunicagcao e que o estimulo das unidades menores acontecesse
de fato.

Neste sentido foi desenvolvido um relacionamento proximo entre as
liderancas estaduais, sobretudo junto as liderancas juvenis (Mestres Conselheiros
Estaduais e seus respectivos adjuntos) de todos os Grandes Conselhos Estaduais.
Através do recurso das mensagens eletrbnicas (e-mail) e telefone conversas se
estabeleciam de modo a passar todas as orientacdes das atividades propostas, além
de verificar opinides e sugestdes de melhoria nos projetos e nas atividades como um
todo.

Visando aumentar a comunicacdo de mao-dupla, outro recurso utilizado para
nivelar informagdes e ainda permitir um dialogo maior entre os Mestres Conselheiros
Estaduais e os dirigentes do Gabinete Nacional 2011/2012, criou-se um grupo
secreto dentro da plataforma do Facebook, denominado “MCEs - SCODRFB”, pelo
qual todos as liderancas estaduais interagiam entre si e entre os lideres nacionais,
permitindo que a diretoria nacional tivesse um feedback das atividades propostas e
aproximando a equipe nacional da estadual.

De forma paralela, “encontros macrorregionais” eram realizados ao longo da
administracdo. Nos congressos estaduais com localizacdo geogréafica estratégica,

eram realizados encontros que reuniam as liderancas dentro de uma regido do pais
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para discussdo dos pontos fortes e fracos, proporcionando um didlogo de
acompanhamento das atividades. Nestes eventos ainda as liderangas estaduais
tinham a oportunidade de dar sugestbes sobre os projetos, tirar suas duvidas e
ainda expor as dificuldades encontradas na realizacdo das iniciativas nacionais em
respetivos estados, de forma a dar um retorno a administracdo nacional, que poderia
estudar meios de aprimorar suas atividades propostas.

Mesmo quando 0s “encontros macrorregionais” nao eram possiveis de serem
realizados, através da figura do Mestre Conselheiro Nacional e de seu ajdunto
participando da maioria dos congressos estaduais, havia um acompanhamento das
atividades desenvolvidas nos estados em que a lideranga nacional estava presente,
apresentando os projetos aos lideres juvenis dos estados.

ApoOs abordagem dos membros dos Grandes Conselhos estaduais, sera
tratado a partir de entdo outro publico, também considerado muito importante para a

administracao nacional.

5.5.5.2 Membros da Ordem DeMolay

Muito embora inicialmente apresentado como dois publicos distintos (de 12 a
16 anos e de 17 a 21 anos), nesta situagao a administragédo do Gabinete Nacional
abordou ambos como um uUnico: membros da Ordem DeMolay. A primeira divisdo
proposta se fez necessaria para que houvesse maior entendimento no
funcionamento da Ordem DeMolay em si, ndo incluindo as atividades do Gabinete
Nacional.

Quanto as estratégias junto aos demais membros apresentados, elas se
resumem basicamente em um trabalho integrado para aumentar o numero de
acessos do site e, ainda, para aproximar o lider juvenil (Mestre Conselheiro
Nacional) dos membros da Ordem DeMolay, com esta aproximacao/identificacdo os
membros da instituicdo estariam mais propensos a seguir aquilo que era publicado
pelo Mestre Conselheiro Nacional (lider juvenil maximo dentro da Ordem).

Neste sentido, analisando o contexto das revolugbes tecnoldgicas, a nova
forma de comportamento das pessoas diante os produtos tecnoldgicos, além do
entendimento do conceito de globalizacdo, acreditando veementemente nos reflexos
organizacionais em relacdo a nova sociedade da informacédo, um complexo de

estratégias de comunicacdo (administrativa, organizacional, institucional, integrada e
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mercadologica) foram definidas e aplicadas, sobretudo, com o recurso da maior rede
social da atualidade: o Facebook, divulgando as atividades do Gabinete Nacional
que eram todas apresentadas via portal do SCODRFB* na internet.

No que diz respeito as comunicacbes administrativas e organizacionais,
houve um trabalho interno do Gabinete Nacional, de modo a garantir que todos seus
membros tomassem ciéncia de todos o0s acontecimentos e atividades da
administracdo. Quando se trata da comunicacdo institucional, mercadoldgica e
integrada, tem-se relacao direta com o que sera mais bem trabalhado neste texto,
utilizando-se massivamente do portal institucional do SCODRFB na internet.

O portal do SCODRFB na internet, ja existente desde 2004, é o local utilizado
para fazer todas as publicagdes oficiais da Ordem DeMolay. Acreditava-se que com
0 aumento do numero de acessos ao portal, maior seria a adesado aos projetos
propostos pela diretoria do Gabinete Nacional 2011/2012.

Neste sentido, estabeleceu-se a necessidade de manter o site sempre
atualizado. Para tanto, noticias em relacdo as participacdes dos lideres nacionais
em eventos eram divulgadas, inclusive com fotos, aumentando a identificacdo dos
membros também para com o portal, além da publicacdo de todos os editais, oficios,
circulares e instrucdes diversas.

Todo este trabalho de publicacdo dos conteudos no portal DeMolay Brasil se
dava através da Comissdo de Comunicacdo e Marketing, que no periodo descrito
era presidida pelo Jornalista Fernando Duarte (DRT-BA 3590), responsavel por
escrever da melhor forma para que as mensagens fossem bem compreendidas
pelos membros da Ordem DeMolay como um todo.

De modo geral, tudo o que era publicado no portal da instituicdo era também
replicado nas redes sociais de trés diferentes formas: através do perfil institucional
no Twitter” (usuario @DeMolayBrasil), na pagina institucional do SCODRFB no
Facebook®, além da publicacdo de textos personalizados com os links das noticias
do site oficial da instituicdo no perfil pessoal do Mestre Conselheiro Nacional, e
ainda publicagbes nos grupos no Facebook em que a lideranca fazia parte (mais de
60 grupos distintos).

O portal online do SCODRFB na internet esta disponivel em http://www.demolaybrasil.org.br
Rede social baseada em publica¢cbes curtas.
Disponivel em: http://www.facebook.com/demolaybrasil, acesso em 13/04/2013 as 19:51)


http://www.facebook.com/demolaybrasil
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Além de fazer grande divulgacdo dos links das postagens no site portal da
instituicdo, trabalhou-se também com a frase de efeito “O Gabinete Nacional nunca
esteve tdo proximo de vocé!”, que também contribuiu para demonstrar de forma
mais direta que a equipe do Gabinete Nacional 2011/2012 estava trabalhando para
gue justamente houvesse esta aproximacao efetiva de seus membros, na tentativa
de criar uma identificacado entre os membros da instituicAo com a diretoria nacional.

Devido a grande exposicéao virtual da figura do Mestre Conselheiro Nacional,
diversos membros da Ordem DeMolay constantemente utilizavam o recurso de
mensagens pessoais disponiveis através do Facebook e até mesmo do portal
DeMolay Brasil para questionar o funcionamento das atividades divulgadas, ou ainda
sugerir novas atividades, criticas, etc. Toda atencdo na medida do possivel era
oferecida a estes contatos, permitindo um dialogo entre os membros e o lider juvenil
da instituicdo. Neste sentido h&4 um refor¢co no que diz respeito a comunicacdo de
mao dupla, uma vez que era possivel o didlogo direto entre os membros da
instituicdo para com seu lider, possibilitado novamente pelas ferramentas online.

De forma paralela e complementar, mesmo com estas postagens, o Mestre
Conselheiro Nacional sempre conversava pessoalmente nos eventos com o0S
membros da organizacdo (independente de nivel hierarquico) com intuito de verificar
se as mensagens estavam sendo bem compreendidas, possibilitando um dialogo e
detectar pontos de fraquezas que foram ao longo da administracdo sendo corrigidos.
Neste sentido, mesmo ndo conseguindo conversar com todos os membros da
instituicdo, este dialogo se deu de forma constante permitindo uma comunicacgéo de
mao dupla.

Visando realmente aproximar o lider juvenil maior do pais, abriu-se mao da
criacao de novos perfis institucionais nas midias sociais, fez-se uso dos ja existentes
como “oficiais”, porém o perfil pessoal do Mestre Conselheiro Nacional foi utilizado
de modo a criar uma identificacdo dos membros para com seu “lider maior”,
aumentando a probabilidade de que haja uma interacdo e uma adocéo por parte dos
membros em seguir o0 que era proposto pela lideranga nacional.

De forma a resumir os instrumentos utilizados, tem-se:

A. Membros dos Grandes Conselhos Estaduais:

1. E-mail,

2. Telefone;

3. Grupo no Facebook com os Mestres Conselheiros Estaduais;
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4, “Encontros macrorregionais”

5. Didlogos presenciais.

B. Membros de 12 a 21 anos:

1. Portal DeMolayBrasil sempre atualizado com contetdos dentro de uma
linguagem personalizada,;

2. Replicacdo de conteudo com chamadas personalizadas no Twitter,

grupos no Facebook e, ainda, no perfil pessoal do Mestre Conselheiro Nacional;

3. Postagens personalizadas em grupos no Facebook;
4. Frase de efeito nas publicacdes no Facebook;
5. Didlogo via mensagens no Facebook com membros da Ordem,

independente de nivel hierarquico, através do usuario pessoal do lider;

6. Dialogo pessoal durante eventos e palestras da Ordem DeMolay.

Além de todas essas estratégias, o site da instituicdo ainda permitia que as
pessoas curtissem as publicacbes e ainda emitissem comentarios sobre o0s
conteudos publicados, o que permitia inclusive ter uma ideia da popularidade de um
projeto divulgado ou ainda a repercussao das atividades apresentadas pela diretoria
nacional.

As estratégias destacadas previam ser suficientes para a demanda existente,
entretanto outras ferramentas poderiam ser desenvolvidas de modo a suprir a
contingéncia em questao.

A partir de entdo serdo mais bem ilustradas os conteudos desenvolvidos nas

ferramentas utilizadas.

5.5.6 Conteudos

llustrando as atividades apresentadas, as figuras de 14 a 19 foram capturadas

dos veiculos oficiais mencionados anteriormente:
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DeMeolay Brasil compartilhou um link.
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Bota Timberland Summit
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SCODRFB e DeMolay Shop ficardo 30 dias sem atividades, entre
os dias 15 de dezembro e 17 de janeiro, periodo referente ao
recesso de final de ano.

S&o Paulo recebe Encontro Nacional da Cavalaria
www.demolaybrasil.org.br

Figura 14: llustracdo de postagem na pagina institucional do Facebook.
Fonte: <http://www.facebook.com/demolaybrasil>, acesso em 21/03/2013 as 22:09.

url.co
ay Bra

DeMolay Brasil @De
Para vive um marco na Ordem DeNolay e encerra ciclo de
crescimento: demolaybrasil.org.br/index php?opti. .

DeMolay Brasil eMolayBrasil

Macapa ndo & mais o limite para o MCH:
demolaybrasil.org_br/index php?opti.... O Amapa € logo ali!
Exp:

DeMolay Brasil @ DellolayBrasil 20 maio
arsisvalentim ndo existe essa relacdo no site. Por favor, verifique
junto & Grande Secretaria
® \er conversa

DemelayShop @Demo op 18 maio
Ja acessou nosso site hoje? demolayshop.com estamos com varias
promogdes @DeMolayBrasil @tardemolay @kkkarate

or DeMolay Bra

DeMolay Brasil @ Deliolay 0
Viagens do MCN. @rpjoaogabriel. a Paracatu (MG) e ltumbiara (GO)
viram galerias de fotos: demolaybrasil.org.br/index.php?opti...
Expandir

E DeMolay Brasil @ DeliolayErasil

Ellzmélnla garjha J\{r\sdlgl,érll prégr\a Eltem lEx-Gréuﬁ—PwT?stre como
Figura 15: llustracéo de linha do tempo no Twitter

Fonte: <http://www.twitter.com/demolaybrasil>, acesso em 21/03/2013 as 22:09.
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Figura 16: Publicacdo de divulgacdo de atividades no grupo do Facebook
Fonte: <http://www.facebook.com/groups/399115723452700/>, acesso em 21/03/2013 as 22:09.
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Figura 17: Publicacdo de divulgacéo de atividades no perfil pessoal do Mestre Conselheiro Nacional
Fonte: <http://www.facebook.com/joao.gabriel.7106>, acesso em 21/03/2013 as 22:09.
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Figura 18: Exemplo de conversa através de mensagens diretas ao lider nacional
Fonte: <http://www.facebook.com/messages/joao.victor.56863221>, acesso em 21/03/2013 as 22:09.



119

B juntos B

VAIMOS ' 43 coniese 3 CampERE 1o Vamas Mals Lange'? Participe e ajude 3 eqandir os eals
1 TG 5 = da Cnckem DeMoilay para Oulnes josens coma uoce!
MAIS .

LOIGE

LNIVERSIDADE:

: APIDANDO CONSTRUIE SUA HISTORIA!
VIl COMGRESSO NACIONAL DA

§ORDEM DeMOLAY N
D poree h___]tf's?“égslt“r}q___‘

TREIHAMENTOS
DeMOLAY

A Guerra dos Sabios inscreve equipes s GRADUAGHD

— ~
[GA%E NACIONAL - SCODRFB CORVEMIDS
- / DESAFIO DEMOLAY - 5* EDICAD 2

O maior

BRASIL

Assinar Agora!
i abdbe i

A enciclowédia DeMalay

Figura 19: llustracdo da pagina principal do portal DeMolayBrasil na internet.
Fonte: <http://www.demolaybrasil.org.br/oldsite/index.php?limitstart=95>, acesso em 21/03/2013
as 22:09.

5.5.7 NUumeros

Em suma, além de garantir que houvesse participacdo nos diferentes projetos
apresentados na administracdo 2011/2012 do Gabinete Nacional, com as atividades
acima descritas, associadas a divulgacdo do portal durante os eventos em que a
lideranca juvenil se fazia presente, sugere-se um aumento na adesao aos projetos
por parte dos membros da instituicdo e ainda que houvesse uma alteracdo do
namero de usuarios que acessam o portal online do SCODRFB na internet, tratados
a seqguir.
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5.5.8 Resultados obtidos

Apbés execucdo das estratégias apresentadas, dois foram os métodos
escolhidos para mensurar os resultados obtidos. O primeiro, através da observacao
dos numeros de acessos no site da instituicdo; o segundo, pela constatacdo do
crescimento em dois dos vinte e quatro projetos da administragdo 2011/2012.

A proposta de analisar diretamente a quantidade de pessoas que participaram
de cada um dos projetos seria valida, entretanto ndo se fez possivel. Tal
impossibilidade se justifica entendendo que as atividades propostas durante a
administracdo 2011/2012 do Gabinete Nacional ndo correspondem em sua
totalidade aos projetos propostos em administragdes anteriores. Sendo assim optou-
se por mensurar inicialmente os resultados obtidos através do niumero de usuarios
que visitam o portal do SCODRFB na internet, comparando o inicio e o fim do
periodo administrativo analisado além de, em um segundo momento, tracar uma
comparacao de dois projetos que sdo constantemente realizados pela diretoria
nacional: a competicao “A Guerra dos Sébios” e a “Campanha Nacional de Incentivo

a Exceléncia”.

5.5.8.1 Portal DeMolay Brasil

Limitando o periodo do objeto de estudo investigado, tem-se uma
comparacdo de informacdes sobre acessos ao portal* institucional do SCODRFB na
internet em dois periodos distintos: de seis de agosto a seis de outubro de 2011
(periodo 1) e de seis de junho a seis de agosto de 2012 (periodo 2), permitindo a
comparacao de dados do inicio e do término da gestdo administrativa estudada.

Para facilitar o entendimento, a partir de entdo ao se referir ao portal do
SCODREFB na internet, este sera tratado apenas como “portal DeMolayBrasil”.

Uma vez que as ferramentas apresentadas anteriormente foram
apresentadas, sugere-se que haja uma relagédo direta com o aumento do numero de
acessos diarios no portal DeMolayBrasil, quanto maior a exposi¢cao do site nas redes

sociais, supde-se 0 maior numero de acessos ao proprio site.

24 O portal online do SCODRFB na internet esta disponivel em http://www.demolaybrasil.org.br
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Neste sentido, tem-se que o numero da quantidade média de acessos diarios
cresceu 73,9% quando hid comparacdo com os dois periodos estudados, como se

observa no gréfico apresentado na figura 20.

Média de acessos diarios
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19 periodo 292 periodo

Figura 20 — Média de acessos diarios no portal DeMolayBrasil.
Fonte: Informagfes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Tanto os dados supracitados quanto os dados que serdo apresentados a
seguir foram extraidos do Google Analitycs, plataforma que monitora 0os acessos de
um website, fornecidos pelo Supremo Conselho da Ordem DeMolay para Republica
Federativa do Brasil.

Outro aspecto observado durante o estudo foi o aumento dos usuarios que
retornam no portal DeMolayBrasil, nota-se que houve um crescimento de 76,5%
guando comparamos 0s periodos em questdo, 0 que permite sugerir que 0S
conteudos publicados sejam de interesse dos usuarios, sobretudo dos membros da
Ordem DeMolay, estimulando a visitarem mais de uma vez o portal, ilustrado pela

figura 21.
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Figura 21 — Numero de usuérios que visitaram mais de uma vez o portal no periodo destacado.
Fonte: Informacgdes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs
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Simultaneamente destaca-se aumento consideravel no acesso de usuarios
gque tiveram acesso ao portal pela primeira vez. Como se observa na figura 22, a
seguir, constata-se o crescimento de 71,1%.

Visitas novas
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Figura 22 — NUmero de usuarios que visitaram pela primeira vez o portal nos periodos destacados.
Fonte: Informagfes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Sugere-se que o0 crescimento apresentado tenha relagdo direta com a
exposicdo massiva também no Facebook, permitindo que um maior nimero de
usuarios conheca o portal DeMolayBrasil, ndo desprezando outra fonte de usuarios,
o buscador eletrénico Google* como se observa na figura 23.

Acesso via Google
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Figura 23 — Numero de usuarios que visitaram o portal através da pesquisa de buscador.
Fonte: Informacgbes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

O crescimento de 180% de acessos no portal DeMolayBrasil via buscador
eletrdnico Google é mais um dos fatores observados que também culminou no

aumento expressivo do niumero de acessos ao portal estudado.

2 O buscador eletrdnico Google esta disponivel em: http://www.google.com.br, acesso em

13/04/2013, as 00:21.
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Mesmo destacado um crescimento vertiginoso do acesso ao portal mediado
pelo buscador da Google, simultaneamente se observou que o acesso direto ao

portal tenha registrado significativa queda, conforme figura 24.

Acesso direto
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Figura 24 — Nimero de usuarios que acessaram o portal através do endereco eletrdnico oficial.
Fonte: Informagfes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Na tentativa de explicar este fenbmeno, sugere-se que através da exposicao
do portal no Facebook e em outras redes sociais tenham contribuido para que o
acesso sofresse uma mediacao, diminuindo o acesso direto ao endereco eletrénico
do portal DeMolayBrasil. A sugestdo apresentada como justificativa deste fenémeno

foi aludida através da leitura da figura 25.
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Figura 25 — Namero de usudrios que acessaram o portal através de links no Facebook.
Fonte: Informagfes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Observa-se, portanto, um crescimento mais que significativo (487,3%) no
namero de acessos que foram direcionados através de publicacdes feitas no
Facebook nos periodos estudados, sugerindo que as estratégias aplicadas pela
diretoria do Gabinete Nacional 2011/2012 tenha surtido algum efeito neste aumento.

Este crescimento expressivo em relacdo ao numero de acesso ao portal

DeMolayBrasil através do Facebook culminou ainda no aumento da participacao da
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rede social em relagdo a outras fontes de direcionamento, ilustradas a seguir nas
figuras 26 e 27.

Origem de acesso: periodo 1

29% 1%

 Acesso direto
.1Google

i Facebook

® demolaypb

H Outros

Figura 26 — Origens de acesso ao portal DeMolayBrasil no periodo 1.
Fonte: Informacbes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Origem de acesso: periodo 2
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Figura 27 — Origens de acesso ao portal DeMolayBrasil no periodo 2.
Fonte: Informagfes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Em primeiro momento o Facebook era responsavel por 10% dos
redirecionamentos para o portal DeMolayBrasil, tem-se que em menos de um ano,
no periodo 2, esta proporcao saltou para 32% havendo um crescimento de 22% na
participacdo dos acessos ao site.

Além do Facebook, outras redes sociais também tiveram um comportamento
semelhante, entretanto a participacdo delas se da de forma muito reduzida quando

comparadas com os dados apresentados até entdo, apresentado na figura 28.



125

Acesso via redes sociais
M Periodo1l ™ Periodo 2

478496
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213 189

orkut twitter Blogger WordPress  Total

Figura 28— Origens de acesso ao portal DeMolayBrasil pelas redes sociais.
Fonte: Informag¢fes baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

s

O Twitter € outra rede social que teve um aumento significativo no
direcionamento de usuéarios para o portal DeMolayBrasil (aumento de 116%),
entretanto os nameros desta rede social se tornam quase inexpressivos quando
comparados pelo Facebook.

Sugere-se que o crescimento apresentado pelo Facebook seja justificado pela
grande exposi¢ao do portal DeMolayBrasil na rede social, além do uso expressivo do
portal para que as informacgGes da administracdo 2011/2012 do Gabinete Nacional,
disponibilizando uma maior quantidade de informacéo a seus diferentes publicos.

Por se tratar de uma rede social ndo exclusiva a brasileiros, sugere-se que 0s
conteudos publicados, mesmo que em lingua portuguesa, tenham despertado a
atencdo de membros da Ordem DeMolay provenientes de outros paises, como se vé

a seguir na figura 29.

Origem geografica de acessos
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Figura 29 — Usuéarios de diferentes paises.
Fonte: Informacg®es baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

Os paises destacados estédo entre 0os 10 paises que mais acessaram o portal
DeMolayBrasil, coincidindo com aqueles que desenvolvem atividades da Ordem

DeMolay, o que justifica a sugestdo apresentada. Com excec¢édo da Bolivia, nota-se
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crescimento de 135% no numero de acessos oriundos dos Estados Unidos da
América, além do crescimento de 66% do numero de acessos por usuarios
paraguaios, 283% de expansdo entre usuarios provenientes do Uruguai e 60% no
namero de acessos provenientes da Alemanha.

Quando se observa outras informagdes coletadas, além do numero de
usuarios acessando o portal DeMolayBrasil, os dados estudados permitiram detectar
uma mudanca de comportamento daqueles que visitaram o portal, havendo um
aumento no tempo em que 0s visitantes permanecem interagindo com o portal do

SCODRFB, como apresentado na figura 30.

Tempo de navegagao
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Figura 30 — Tempo de navegacédo gasto pelos usuarios no portal.
Fonte: Informac®es baseadas em dados fornecidos pelo Google Analitycs

O maior aumento apresentado se estabeleceu, sobretudo, nas visitas que
duravam até 10 segundos, registrando um aumento de 92%. Em todos os outros
periodos houve aumento no nimero de acessos, entretanto em menor escala.

Considerando todo o contexto apresentado em relagdo ao uso da internet
pelos publicos selecionados pelo Gabinete Nacional, ndo desconsiderando o
aumento progressivo do numero de usuarios que comegam a ter acesso a internet
no Brasil e no mundo, além das estratégias tracadas para melhor atingir estes
publicos, sugere-se um resultado positivo, estimulando o crescimento no
envolvimento dos membros da Ordem DeMolay para com as atividades do Gabinete
Nacional 2011/2012.

A partir de entdo serdao tratadas duas iniciativas nacionais que foram

desenvolvidas de modo a dar mais sustentacdo a proposicdo apresentada,

apresentando duas diferentes atividades da administracdo nacional.
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55.8.2 A Guerra dos Sabios

O segundo exemplo de mensuracao a ser desenvolvido se trata ao aumento
na adesdo aos projetos do Gabinete Nacional 2011/2012. Cada administracao
nacional pode lancar atividades distintas de acordo com os interesses da Ordem
DeMolay para aquele ano, ou seja, um projeto langado no periodo 2010/2011 pode
nao corresponder ao mesmo projeto da administracdo 2011/2012. Isso justifica a
dificuldade encontrada na presente monografia quando se almeja a mensuracéo da
adesado nos projetos nos diferentes anos.

Superando esta dificuldade, trazendo resultados efetivos, seleciona-se um
dos projetos ja tradicionais dos Gabinetes Nacionais realizado pelas udltimas
administracdes. Trata-se entdo de “A Guerra dos Sabios”, competicdo de
conhecimentos especificos da Ordem DeMolay mediada por uma plataforma online,
permitindo com que os membros da instituicAo formem equipes de trés integrantes,
competindo neste torneio de conhecimentos, ilustrado na edicdo de 2012 pela figura

31 a sequir.

GAEi ETE NACIONAL - SCODRFEBE
17\

A/
\\J.

DESAFIO DEMOLAY - 5° EDICAD

Figura 31 — Logomarca da 5° edigéo do projeto “A Guerra dos Sabios” (2011)
Fonte: Relatério Geral de Atividades — GN (2012, p.14)

Respeitando as regras de cada edicdo da competicdo, os participante a cada
trés dias recebem na plataforma do torneio um numero determinado de questdes
(multipla escolha) que devem ser respondidas. No final da competicdo, que tem
periodo variavel proximo de 30 dias, as melhores equipes sdo premiadas.

Tracando um quadro comparativo entre as edi¢des realizadas em 2011 e em
2012, registra-se um crescimento de 25% do nimero de inscritos, como apresenta a

figura 32, a sequir:
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Participa¢ao n'A Guerra dos Sabios
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Figura 32 — NUmero de equipes no projeto “A Guerra dos Sabios”
Fonte: Informacfes baseadas nos relatérios emitidos pelo coordenador do projeto.

Dentro da competicdo de “A Guerra dos Sabios”, cada equipe foi composta
por trés participantes, ou seja, na primeira edicdo avaliada houve a participacao
direta de 237 participantes, enquanto na segunda registrou o envolvimento de 294
pessoas.

A divulgacao dos projetos se deram ambas através do portal DeMolayBrasil,
entretanto houve um apelo maior na edicdo 2012 para a divulgacdo nas redes

sociais.

5.5.8.3 Campanha Nacional de Incentivo a Exceléncia

A “Campanha Nacional de Incentivo a Exceléncia” é outra iniciativa do
Gabinete Nacional que estimula os Capitulos federados a aumentar o niumero de
atividades desenvolvidas, além de promover acdes que fortalecem a organizacao,
tais como a divulgacdo da Ordem DeMolay e ainda a participacdo destas dentro de
atividades que integrem com a comunidade e que envolvam a familia.

Metas sdo estabelecidas pela diretoria nacional para que os Capitulos
aprimorem suas atividades de modo que, ao concluir todas as atividades pré-
estabelecidas, os Mestres Conselheiros (presidente juvenil do Capitulo DeMolay)
recebam um prémio denominado “Prémio por Servigo Merit6rio”, criado pelo
fundador da Ordem DeMolay, servindo como forma de reconhecimento oficial da
Ordem DeMolay pelos trabalhos desenvolvidos pelo Capitulo sob sua lideranca.

Este projeto € conhecido internamento como “PMC”, sigla também utilizada a
partir de agora no presente texto para referir-se a iniciativa.

Por se tratar de outro projeto que ja é considerado como tradicional dentro do
universo DeMolay, tracou-se um quadro comparativo na tentativa de fundamentar

toda proposicao apresentada até o presente momento.
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Uma vez que os periodos administrativos dos Capitulos sdo de seis meses, 0
PMC é uma atividade que acontece todos os semestres, geralmente de janeiro a
junho e de julho a dezembro, podendo sofrer variacdes. Logo € realizado um PMC
no primeiro semestre e outra edicdo do projeto no segundo semestre, de modo a dar
oportunidade a todas as liderancas de participar da iniciativa nacional, ilustrada pela
figura 33 a sequir.

Figura 33 — Logomarca da Campanha Nacional de Incentivo a Exceléncia
Fonte: Relatério Geral de Atividades — GN (2012, p.13)

Como se observa na figura 34, mais um crescimento foi registrado dentro das
atividades do Gabinete Nacional 2011/2012.

Participantes no PMC
150
100
50
0
12 Sem/2011  22Sem/2012 12 Sem/2012

Figura 34 — NUmeros de participantes das edi¢cdes do PMC.
Fonte: Informacdes baseadas nos relatérios emitidos pelos coordenadores do projeto.

Desta forma, tem-se um crescimento de 150% quando h4 a comparacao entre
a Ultima edicdo do PMC do periodo administrativo anterior ao estudado, com a
segunda edicdo da administracdo analisada.

Com o passar das edi¢cdes, o0 numero de participantes cresceu de forma a
permitir a suposicdo de que este se deu devido também a intensificacdo das

divulgacoes realizadas dentro da metodologia apresentada. Esta que se resume na
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publicacdo de todas as informagbes no portal DeMolayBrasil, sendo estes
divulgados via Facebook.

Entende-se que, aumentando o numero de pessoas que tem acesso as
informacdes, maior a probabilidade de que haja uma melhor gestéo da informacéo e
com isso haja um aumento na adesdo das atividades desenvolvidas pela
administracdo estudada. Tal proposicao abrangem todas as diferentes atividades do
Gabinete Nacional 2011/2012.

5.6 Consideragdes sobre o quinto capitulo

Diante a oportunidade de liderar uma equipe e ainda representar e coordenar
atividades em nivel nacional, desafios foram encontrados, conhecendo seus
publicos, um estudo foi desenvolvido e estratégias foram organizadas. O trabalho
paralelo com as liderancas estaduais e, ainda, o aproveitamento do aumento
gradativo do numero de usuarios da internet, sobretudo com o crescimento dos
adeptos as redes sociais, o Gabinete Nacional 2011/2012 ndo economizou esfor¢os
em aproveitar esta “onda” fortalecendo suas atividades administrativas.

Uma vez que ha o entendimento que os publicos de interesse do Gabinete
Nacional 2011/2012 estivessem, em grande parte, envolvidos neste contexto
informatizado e conectado, o Facebook, juntamente com o portal DeMolayBrasil,
foram as principais ferramentas utilizadas na tentativa de aproximar o Gabinete
Nacional 2011/2012 dos membros da Ordem DeMolay e ainda aumentar a adesao
destes membros aos projetos de iniciativa nacional. Proposi¢cdes estas constatadas
através do numero crescente de usuarios do portal DeMolay Brasil e ainda nos
projetos recortados: “A Guerra dos Sabios” e a “Campanha Nacional de Incentivo a

Exceléncia”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de toda a producéao textual apresentada, foram aplicados esforcos a
fim de proporcionar o direcionamento mais adequado possivel, permitindo com que
0 objeto de estudo fosse bem fundamentado e conduzido. Sugere-se, entdo, que o
panorama da “era da comunicagdo” ocasionou um processo de transformagao e
alteracdo no comportamento dos consumidores como um todo, incluindo na
qualidade e na quantidade das informacdes.

Diante deste novo comportamento dos diversos atores envolvidos, uma série
de novas tecnologias foram desenvolvidas, de modo a tornarem-se, quando bem
gerenciadas e aplicadas, poderosas ferramentas gerenciais para as organizacdes
como um todo. Sugere-se que através do uso adequados das novas tecnologias da
informacdo, seja possivel a abertura de canais de comunicacdes estratégicos,
capazes de proporcionar um relacionamento direto com os diferentes publicos de
uma organizacao.

Tem-se que, com 0 conhecimento dos publicos de uma determinada
organizagdo, h& possibilidade do delineamento estratégico de a¢bes buscando o
aprimoramento do relacionamento com o0s publicos ja existentes, ou ainda
prospectar novos publicos potenciais, dando sustentacdo a empresa. Tem-se que
metodologias, tecnologias e linguagens podem ser ajustadas e melhor colocadas
guando h&a conhecimento do perfil dos publicos e definicdo de qual ha pretensao que
sejam atingidos.

Diante da observacdo participante apresentada, houve um novo
posicionamento comunicacional através das redes sociais, sugerindo o
estabelecimento de uma comunicacdo mais eficiente. Houve uma maior divulgacao
das iniciativas nacionais, oferecendo também a possibilidade de participacdo dos
publicos, seja expressando suas opinides, contribuindo para o aprimoramento das
atividades, caracterizando, inclusive, um processo de comunicacao de mao-dupla.

Durante o desenvolvimento desta monografia varias dificuldades foram
encontradas, sobretudo, no que diz respeito aos limites impostos pela técnica
escolhida de andlise: a “observacdo participante”, a qual estabelece que o
pesquisador esteja inserido no ambiente do objeto analisado, entretanto ele nao
possa influenciar os acontecimentos decorrentes no periodo estudado. Dificuldade

esta encontrada uma vez que o autor do presente texto foi Mestre Conselheiro
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Nacional da instituicdo, em contrapartida houve maior facilidade na obtencdo de
nameros que permitiram que o estudo fosse viavel.

Outro ponto de grande dificuldade encontrado esta relacionado a mensuracao
das atividades desenvolvidas. Optou-se, entdo, por comparar alguns projetos
periodicamente realizados, permitindo tragar um quadro comparativo do numero de
participantes de cada iniciativa nacional, entretanto a gestdo administrativa
analisada foi marcada pelo lancamento de uma grande quantidade de projetos
inéditos, dificultando e até mesmo impossibilitando outras comparacdes com
periodos anteriores.

Na tentativa desta mensuracao utilizou-se do recurso existente resultante da
estratégia adotada durante a administracdo: divulgacdo das publicacbes do portal
DeMolayBrasil no ambiente das midias sociais, sobretudo no Facebook. Sendo
assim, todas as informacdes sobre as iniciativas nacionais eram publicadas e
desenvolvidas no portal DeMolayBrasil em uma linguagem apropriada para seus
publicos, logo, prop6s-se que havendo um aumento do numero de acessos ao
portal, um maior nimero de pessoas tomariam conhecimento do funcionamento de
cada um dos projetos publicados, aumentando a probabilidade de um aumento
também na participacdo dos projetos.

Além desta proposicdo, gragcas as ferramentas de interagdo do portal para
com seus usuarios, associados a interacdo existente de forma paralela entre os
usuarios das redes sociais para com o lider juvenil maximo da organizacéo, houve o
estabelecimento de uma comunicacdo de mao dupla, o que contribuiu também no
processo de identificacdo dos membros da instituicio para com seu lider,
aumentando sua popularidade e do niumero de adeptos a suas proposicoes.

Neste sentido, sugere-se que, a exposicdo das atividades nacionais
publicadas no portal DeMolay Brasil, amplamente divulgado nas redes sociais, além
do processo de interagdo do lider maior para com os publicos da Ordem justificam o
aumento da participacéo nas atividades propostas.

De forma paralela tem-se o relacionamento com as liderancas estaduais
também contribuindo para que o0s projetos nacionais fossem divulgados nos
Capitulos da Ordem DeMolay, somando for¢as neste processo de relacionamento e

acompanhamento das atividades propostas.
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Sugere-se que todo este “mix” comunicacional contribuiram para que 0s
resultados atingidos fossem possiveis, de tal forma a contribuir para a efetivagédo das
atividades-fim da administracdo nacional.

Todo o contexto proposto pode ser complementado, ndo tendo pretenséo de
tomar todas as proposi¢des aqui apresentadas como verdades absolutas, entretanto
com base no referencial teérico apresentado, sugere-se que haja uma sustentacao
académica, por minima que seja, justificando todos os resultados obtidos atraves da
observacéo participante apresentada.

Quando o assunto esta relacionado a atuagcdo do profissional de relacdes
publicas, tem-se que de forma geral, toda teoria apresentada esta intimamente
conectada as mais distintas atividades e conhecimentos que devem estar inerentes
no arcabouco de conhecimento destes profissionais.

Ao longo de sua formacdo académica, o estudante de relagcdes publicas
tecnicamente tende a estar apto em conhecer e delimitar os diferentes tipos de
publicos de uma organizacgéo, estes profissionais tém ainda conhecimento suficiente
para lidar com crises que acabam por acontecer no dia-dia do mercado. Além disso,
sugere-se que o relacBes-publicas ainda € capaz de monitorar as informacdes,
compreendendo os significados daquilo que esta sendo divulgado, cabendo a este
profissional a delimitacdo de estratégias junto a diretoria das organizagfes de tal

forma que as atividades-fim destas sejam garantidas ou melhor desenvolvidas.
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