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Resumo

O Twitter € a ferramenta da Internet que mais estd em evidéncia, com um
grande crescimento no nimero de acessos e usudrios, sendo considerado o
sucesso da Internet em 2009, ninguém quer ficar de fora. O pensamento de
participar desta ferramenta atrai tanto pessoas como organizagdes, mas o que
¢ o Twitter? O que ele pode oferecer para a Comunica¢do Organizacional?
Qual o papel do profissional de Relacdes Publicas junto ao Twitter? Através
de pesquisa participante e bibliografica, realizada entre os meses de fevereiro e
novembro de 2009, o presente artigo visa o entendimento destas questdes, haja
vista que muitos utilizam este recurso de forma errénea e podem prejudicar a
imagem da organizag@o que representam.

Palavras-chave: Twitter, Comunicacdo Organizacional, Relacdes Ptibli-
cas.

Abstract

The Twitter is the most evidence Internet tool, with large growth in numbers
of hits and users, may being considered the Internet success in 2009, nobody
wants to stay out. The thought of to participate this tool attracts both people
and organizations, but what is Twitter? What he can offer to the Organiza-
tional Communication? What is the role of Public Relations professional with
the Twitter? Through participatory research and literature, held between the
months of February and November 2009, this article aims for an understanding
these issues, considering that many use this feature erratically and can damage
organization’s image of they represent.
Key words: Twitter, Organizational Communication, Public Relations.

1. Introducao

O Twitter tomou for¢ca em 2009, ndo somente para o uso doméstico, mas
também para o uso corporativo, para isso deve se tomar atengdo, pois nem
sempre a Comunica¢do Organizacional estd preparada para utilizar as novas
ferramentas.
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Por ser uma “febre” na Internet, muitos estdo utilizando a ferramenta de
qualquer maneira, sem se preocupar com os riscos que a organizacao pode estar
correndo. Entretanto, quando bem utilizado, o Twitter pode trazer beneficios
para a organizagdo e para o relacionamento com seus publicos.

O trabalho do Relagdes Publicas € identificar os beneficios e riscos para
planejar, se for vidvel, a Comunicagdo Organizacional através de qualquer fer-
ramenta, inclusive aqueles disponiveis nas novas midias.

Nao € de hoje que a Internet é utilizada como ferramenta de comunicagao,
pelas indmeras possibilidades que ela oferece, posto que faz parte do dia a dia
de milhdes de pessoas.

Através de pesquisa bibliogrifica e participante realizada de fevereiro a
novembro de 2009, este artigo traca um panorama atual das Rela¢des Publicas
e da Internet, explica o que € e como funciona o Twitter e visa identificar quais
os pontos fortes e os pontos fracos da utilizacdo desta nova ferramenta pela
Comunicacdo Organizacional, delineando erros e apontando maneiras de uso
deste novo recurso de comunicagdo digital, deixando claro o papel do profis-
sional de Relacdes Publicas.

E importante a fundamentagio de tal assunto a fim de evitar erros que
possam ser cometidos por pessoas que consideram que ja estdo prontas para a
utilizacdo da ferramenta Twitter e que possam denegrir, de forma irrefutdvel, a
imagem de uma organiza¢do. Nao hd até o presente momento nenhum material
que aborde essa temdtica disponivel na drea da comunicagao.

2. Comunicaciao Organizacional e Relacoes Publicas

Comunicacdo € o ato de tornar comum informacdes, atos e a¢des. Tudo
e todos se comunicam de alguma maneira. As organizagdes precisam tornar
seus atos comum aqueles publicos que lhe interessam, essa € uma das fungdes
da Comunicac¢do Organizacional. Existe uma categoria profissional que tem
por finalidade planejar e efetuar da melhor maneira esta comunicagao nas Or-
ganizacoes: as Relacdes Publicas.

H4 uma grande discussdo sobre os conceitos de Comunica¢do Organiza-
cional e o de Relacdes Publicas no Brasil, tanto que o Ministério da Educacao
prop6s mudancas no ensino no campo da comunicag@o e abriu para consulta
publica! para determinar como se deve chamar o curso de formagio: “Comu-

Uhttp://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=13812&Itemid
=995. Acesso em: 27/09/2009, 16:05:07. Em dltima consulta realizada no dia 20/11/2009 nao
estava disponivel o resultado desta consulta publica.

www.bocc.ubi.pt
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nica¢do Organizacional”, ou “Comunicac¢io Organizacional e Rela¢des Puibli-
cas”, ou somente ‘“Relacdes Publicas”.

A comunicagdo organizacional [sic]?> abrange todas as formas de comu-
nicacdo utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus
publicos. Para Riel (1995) comunicacdo organizacional [sic] engloba relagdes
publicas [sic], estratégias organizacionais (public affairs) [sic], marketing cor-
porativo, propaganda corporativa, comunicac¢do interna e externa, enfim um
grupo heterogéneo de atividades de comunicagdo, voltadas fundamentalmente
para os publicos ou segmentos com 0s quais a organizacdo se relaciona e de-
pende, (SCROFERNEKER, 200-?,p. 1).

O Decreto NZ 63.283, de 26 de setembro de 1968, que regulamenta a Lei
Nz 5.377 de 11 de dezembro de 1967, disciplina o exercicio profissional das
atividades de Relagoes Publicas, e especifica que Relagdes Publicas € “a ativi-
dade e o esforco [sic] deliberado, planificado e continuo para esclarecer e man-
ter compreensao mutua entre uma institui¢do publica ou privada e os grupos
e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada®”. O profissional de Re-
lacdes Publicas trabalha para melhorar a imagem, a comunicagdo e os rela-
cionamentos de uma organiza¢do com os seus mais variados publicos.

Existe uma obrigatoriedade imposta pela sociedade que as organizagdes se
relacionem com seus publicos de forma clara e coesa, ou seja, se comuniquem,
e que esta comunicagdo é deveras importante para ser deixada de lado ou ser
tratada de forma amadora e supérflua. Ela deve ser planejada, como afirma
Kunsch (2003, p. 364), “[...] o planejamento desempenha um papel decisivo
nas organizagdes de todos os tipos. Elas tém [sic] de atuar como sistemas
abertos, criando novos canais de comunica¢do com a sociedade”.

Pelas defini¢des vistas, os Relacdes Publicas podem ser responsaveis
pelas estratégias da comunicacdo nas Organizagdes, pois, segundo Franca (2004,
p- 29 apud Terra, 2008, p. 23-24), cabe a atividade “diagnosticar o relaciona-
mento das entidades com seus publicos e propor politicas e estratégias que
atendam a necessidades de relacionamentos das entidades e seus publicos”.
Um Relagdes Piblicas de formagdo estd apto a planejar a comunicacdo de
uma organizacio, através de suas mais variadas ferramentas.

2 A palavra [sic] é usada para indicar “é desta forma” (Sic et simpliciter), para evidenciar
que o uso incorreto ou incomum de pontuagdo, ortografia ou forma de escrita presente em uma
citacdo, provém de seu autor original. Serve assim para deixar claro ao leitor que ndo houve um
erro de ortografia, (Nota do Autor — N. do A.).

3 http://www.conrerprssc.org.br/index.php?/DECRETO-63283/68 .html. Acesso em:
20/07/2009, 15:02:55.
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2.1. Tendéncias do mercado das Relacoes Piiblicas no Brasil

Embora em alguns lugares do pafis falte a consolidacdo da profissao e dos
conselhos profissionais, 0 mercado estd em constante expansdo: trabalhando
com organizagdes do primeiro, segundo e terceiro setores além de atuar junto
a figuras publicas através de inimeros veiculos de comunicagdo, sem deixar
a velha midia de lado (rddio, televis@o, jornais e revistas) e se adaptando as
novas midias. Desta forma Abreu (2009, p. 15) destaca que:

A midia velha divide o mundo entre produtores e consum-
idores: nds somos autores ou leitores, emissoras ou telespecta-
dores, animadores ou audiéncia, como se diz tecnicamente, essa €
a comunicag¢do um-todos [sic]. A nova midia, pelo contrario, da
a todos a oportunidade de falar assim como de escutar. Muitos
falam com muitos — e muitos respondem de volta, (BROWNING
e REISS, apud DIZARD JR., 2000, p. 23).

O mundo estd mudando e a cada momento surge algo novo; um novo con-
ceito, uma nova tendéncia, uma nova maneira de se expressar, um novo local
para espalhar ideias e opinides. Kunsch (2003, p. 95), diz que as Relacgdes
Publicas como atividade profissional “pensam em estratégias comunicacionais
de relacionamentos de acordo com as demandas sociais e o ambiente organi-
zacional”, os profissionais devem acompanhar esta demanda.

Ap6s apurar o que as pessoas estdo pensando da empresa ou institui¢do, o
profissional inicia a formulagdo de estratégias e a posterior implementagdo das
acdes de comunicacdo eventualmente necessdrias para a correcdo dos prob-
lemas detectados. A Internet pode entdo fazer parte de sua estratégia global
de comunicagdo e constituir um importante e eficaz canal de distribui¢do de
mensagens a serem dirigidas aos publicos alvo, (PINHO, 2003, p. 12).

Gaio (2006, p. 224), aponta que: “As relacdes publicas [sic] devem focar
o potencial de bidirecionalidade dos meios de comunicacao que usam, de modo
que promova de forma proativa envolvimento e atragdo”, buscar trabalhar a
interacdo das informagdes com os publicos, como a Internet e as novas midias
proporcionam.

[...] Chegamos ao momento do dominio da tecnologia, da in-
formatica, da rapidez da comunicacdo e da multiplicidade e meios
de transmissio que conduzem a “desmassificacdo” [sic] da midia
para torna-la segmentada de modo a atingir publicos especificos,
dirigidos, objeto da acdo estratégica das relacdes publicas [sic],

(FRANCA, 2004, p. 39 apud TERRA, 2008, p. 25).

www.bocc.ubi.pt
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Deve-se segmentar, pois os puiblicos estdo distintos, cada um possui uma
linguagem diferente que, corretamente trabalhada, gera excelentes resultados,
embora o conteddo da mensagem transmitida a todos seja 0 mesmo, tudo de-
pende do cendrio que a mensagem estd inserida e a quem se destina.

Na rede, as Relacdes Publicas, de posse da andlise do ambi-
ente/cendrio, devem identificar quais grupos sdo estratégicos e de
interesse para direcionar ferramentas adequadas aos seus perfis.
[...] A relagdo com os publicos é considerada de suma importan-
cia, pois sdo eles que constroem a imagem corporativa e da marca,
e a empresa depende deles para sobreviver. Portanto, forma-los
seja em que ambiente for — fisico ou virtual — € tarefa do profis-
sional de Relacdes Publicas, uma vez que permite o estreitamento
das relacdes entre as pessoas, aumenta a credibilidade entre as
partes, além de contribuir para o clima de negdcios e para o bom
conceito da empresa no mercado, (TERRA, 2008, p. 25).

Entdo, para realizar a Comunicagao Organizacional, atualmente, o profis-
sional de Relacdes Publicas precisa estar constantemente atualizado, atento as
novidades e as novas tecnologias, apostando em possibilidades bidirecionais
de comunicacio, casando todas estas informacdes e ferramentas com o plane-
jamento de comunicacdo de seus clientes, estando onde os ptiblicos estdo, fa-
lando suas linguagens de forma coerente com sua regido demografica e demais
estratégias, buscando a integracio e, para isso, a Internet (e seu ferramental) se
torna fundamental, ndo podendo mais ser deixada de lado.

3. Internet como Ferramenta de Comunicacao

A Internet (World Wyde Web), também conhecida por Web ou ciberespaco
comecou na década de 60, como uma ferramenta para comunicagdo militar nos
Estados Unidos da América que estavam preocupados em manter a comuni-
cacdo entre todos os seus postos ao redor do globo caso acontecesse algo ao
centro de operacdes que comandava toda esta comunicagao, ou seja, que de-
struisse toda a cabeca do grupo. Esta comunica¢do mediada pelo computador
apods alguns anos passou a ser usada para difundir ensinamentos e trocas de
informacdes entre pesquisadores e universidades; porém, somente na década
de 90 que ela passou a ter um forte uso comercial no Brasil.

Usando inicialmente somente texto, foi gradativamente passando a usar
imagens, sons e videos, criando uma convergéncia dos outros meios para a co-
municacdo mediada pelo computador, ou simplesmente comunicacio digital,

www.bocc.ubi.pt
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ampliando as possibilidades, conforme relata Abreu (2009, p. 8): “A con-
vergéncia das midias possibilita, desde o final do Século XX e na primeira
década do Novo Século (XXI), a mescla entre informacdo, entretenimento e
contetdos educacionais no ciberespago”.

No mesmo sentido,

A vida normal se mistura com a vida virtual de uma forma
como os jovens ndo sabem mais separar. As proximas geracoes
[...] estdo crescendo nesse mundo [...] vao crescer vendo a web
como algo normal, rotineiro e que ndo vao viver sem, (MORALIS,
2009, p. 14).

Para Elias (2007, p. 8), “[...] na prética a Internet acaba por absorver todos
os cidaddos, porque mesmo os que ndo acedem a Internet t€ém os seus dados
disponiveis em colec¢des [sic] de dados confidenciais”. Hoje em dia quase
tudo estd na Internet e para todos, disponivel 24h por dia, ndo hé controle so-
bre seu conteido. “Se informagao é poder e a Internet estd distribuindo infor-
macao, entdo a Internet estd distribuindo poder”, relata Salles (apud, Morais,
2009, p. 193), por mais que alguns paises como a China tentem restringir o
acesso as informagoes, na Rede Mundial de Computadores ndao ha mediadores,
qualquer um pode fazer uso e publicar o que quiser.

Estamos saindo de uma era de producdo em massa para outra,
de inovagdo em massa [...] gragas a Internet, os usudrios podem
se juntar e compartilhar idéias. A inovagdo liderada por usudérios é
parte desse cendrio criativo e democratico da nova era. As pessoas
querem ter voz, (TERRA, 2004, p.37)4.

Recuero (2009a, p.119), diz que: “a conversacdo mediada pelo computador
apresenta alguns elementos diferenciais. Primeiro, é um tipo de comunicacao
que privilegia o anonimato, em detrimento da identificagdo.” Mas embora nen-
huma pessoa, empresa ou pais tenha dominio total sobre os contetidos postos
na Internet, ndo quer dizer que seus usudrios estdo exclusos dos crimes que
nela possam ser cometidos, muito menos as organizacgoes, pois 0s usudrios po-
dem ser identificados pelo ndmero de Infernet Protocol® (IP), este anonimato é
virtual, pois existe um monitoramento e pode-se descobrir de qual localizagao,
dia e hora qualquer agdo foi efetuada na Internet.

4 Para esta afirmacio a autora referencia-se em Politicas de Comunicacio Corporativa. Or-
ganizador: Laboratdrio Integrado de Marketing e Cultura. Sdo Paulo : COM-ARTE, 2005, 332
p. 143.

5 E o registro tinico de cada computador com acesso a Internet, (N. do A.).
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Todas as acdes na Internet sdo mensurdveis, € possivel determinar o cam-
inho percorrido por um usudrio; isto torna mais facil comprovar os resultados
de a¢cdes de comunicagdo feitas na Internet.

A Internet possui, pela convergéncia das midias e outras inovagdes, varias
ferramentas que podem ser utilizadas na comunicagao,

[...] sdo considerados atributos comuns as ferramentas da co-
municacdo digital: comunicacdo segmentada, de relevincia para
o usudrio, bidirecional, interativa, que permite a participacdo e
a construcdo coletivas, direta, 4gil, de rdpida disseminagdo (ca-
pacidade viral), e que pode ser gerada pelo consumidor, (TERRA,
2008, p. 31).

Morais (2009, p. 36), afirma que: “[...] o diferencial da web [sic] como
plataforma ou ferramenta de comunicacdo estd sustentado por alguns pilares:
Interatividade, Mensuracao, Conteado, Facilidade, Agilidade, Socializa-
c¢fio e Comunicaciio®.” Isto é; o internauta interage com o sitio, expde opinides
e questionamentos que sdo respondidos pela drea da empresa responsavel pelo
tema em questdo, todas as acdes sdo passiveis de medi¢do dos resultados, po-
dem ser colocadas quaisquer informacdes, a critério da empresa, de forma sim-
ples e rdpida, dando acesso garantido ao publico interessado, tornando este
contetido comum a todos.

Embora a Internet apresente todo este diferencial, ainda existem muitos
sitios, principalmente de empresas, que estio estagnados na década de 90, que
nio acompanharam a evolucdo apéds a explosdo da “bolha Internet”” na virada
do século.

Os usudrios ndo querem apenas a informagao, eles querem interagir, querem
colaborar; ¢ a midia gerada pelo consumidor para que o conteiddo seja mais di-
versificado e espalhado pela rede de forma a sanar todas as dividas que possam
surgir sobre os mais diversos assuntos, ela

[...] acaba por gerar credibilidade, uma vez que foge a voz
oficial das comunicagdes institucionais e influencia grandes gru-
pos ligados pelas redes sociais de relacionamento. Compreende
opinides, experiéncias, conselhos, comentdrios sobre produtos,
marcas, companhias e servicos — usualmente informados por ex-
periéncia pessoal, (TERRA, 2008, p. 22).

¢ Grifo do autor.

7 A Internet era vista como um mundo a parte da realidade, isolada em uma bolha que poucos
tinham acesso, a explosdo refere-se que ela se tornou acessivel a uma parcela bem maior da
populagdo, independente de classe, (N. do A.).
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E a difusdo da informacdo, sem filtros e sem controle determinado, ndo
existe um produtor definido, mas sim milhdes de produtores na Internet, todos
expressam a mensagem que desejam transmitir.

Antes, a exclusividade de producio de contetdo era dos grandes
veiculos de midia. Nos dias de hoje, qualquer pessoa com acesso
a Web pode divulgar conteddos, idéias [sic], opinides e se fazer
entender. Essa premissa faz com que as organizagdes estejam vul-
nerdveis diante dos usudrios da rede, mas por outro lado, faz com
que comecem a enxergar as ferramentas da internet como alterna-
tivas da comunicacdo bidirecionais, (TERRA, 2008, p. 81-82).

As pessoas se interessam pelo o que as outras pessoas tem a dizer, e nao o
que veiculos de comunicagdo dizem, elas ndo “engolem” mais as informacgdes
institucionais como antigamente, qualquer informagao jogada diretamente na
midia, elas vao para a Internet sempre em busca de mais dados, mas princi-
palmente de opinides de consumidores reais € ndo mais em busca da visdo dos
formadores de opinido ou dos veiculos tradicionais.

3.1. As versoes da Internet no Brasil

Inicialmente se preocupavam em ocupar o dominio na Internet www.nomedaempresa.com.br,
com as informacgdes bdsicas sobre a organizacdo e formas para contato; esta é
considerada a Web 1.0.

Cada vez mais e mais pessoas tiveram acesso a Internet e procuravam inter-
agir através dela, com troca de informagdes e opinides sobre os mais diversos
assuntos. Com isso, os sitios foram abrindo espacos para cadastrar toda essa
troca de experiéncias proporcionando uma interacdo com os usudrios. Estava
instaurada a época das redes sociais, a Web 2.0.

A interacdo evoluiu, e os sitios comecaram a adicionar a seus conteddos,
materiais produzidos por aqueles que interagiam de forma mais continua, pas-
sando a cadastrar seus colaboradores. O maior exemplo de sitio colaborativo
é a Wikipédia®, onde o contetido é inteiramente produzido pelos usudrios, sio
os wikis®, a Web 3.0.

8 A enciclopédia livre, disponivel em diversos idiomas com milhares de verbetes,
<http://www.wikipedia.com.

® “O termo wiki ¢ utilizado para identificar um tipo especifico de colecio de documentos
em hipertexto ou o software colaborativo usado para crid-lo; Diz-se software colaborativo, pois
permite a edi¢do coletiva dos documentos usando um sistema que nio necessita que o contetido
tenha que ser revisto antes da sua publicacdo”. <http://pt.wikipedia.org/wiki/Wiki. Acesso em:
20/10/2009, 08:00:00.
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Atualmente estd em voga a Web 4.0, a produgdo de contetido “glocal”
(global e local a0 mesmo tempo)'?, mas este debate nio é o intuito deste artigo.
Aponta-se essas transformacdes apenas para exemplificar que as organizagdes
devem acompanhar estas mudancas para ndo serem consideradas obsoletas e
acabarem como empresas esquecidas na Internet, transformando as agdes de
Comunicacio Organizacional em comunicagdo digital, é ai que se destaca o
papel de um profissional de Relacdes Publicas atualizado e “gestor” do seu
tempo.

4. Internet e Relacoes Pablicas

Comunicacao Organizacional na Internet € a comunicag@o da empresa através
de um meio cheio de ferramentas para esta comunicacdo. Ela deve ser medi-
ada, de acordo com o planejamento de comunicagdo estipulado, e ninguém
melhor para mediar esta comunicagdo do que um profissional de Relagdes
Piblicas.

Quanto ao discurso das RP [sic] na era da Internet, o que faz
com que ambos os polos [sic] se toquem € que tanto as Relacdes
Publicas, como a Internet, padecem de ser esferas dependentes de
“relagdes” [sic]. No caso do ciberespaco, os canais de conver-
sacdo, os sitios de programacao cultural, os sites [sic] de Agén-
cia, os de artistas auto-representados [sic], todos eles visam pro-
mover a ligacdo forte entre o publico e o site [sic] em questdo.
A quest@o € que a Internet € muito mais do que sites [sic] de in-
stitui¢des, assim como mensagens enviadas com gréficos e con-
vites animados por email, participacdo em canais de conversagcao
directa [sic] como MSN Messenger, ou de acesso puiblico como
os usuais canais de MIRC'!. Para além destes MUDs (MultiUser
Displays [sic] ou Domains [sic]), o ciberespaco veio facilitar a
comunica¢do dependente de correio, desta feita electrénico [sic],
mas despojada dos erros do suporte-papel [sic] a quando dos en-
vios de FAX, por exemplo, (ELIAS, 2007, p. 2).

10 Para aprofundar-se sobre o tema recomendo a leitura de MORALIS, F., Planejamento es-
tratégico digital : a importincia de planejar a comunicac¢do da marca no ambiente digital. Rio
de Janeiro : Brasport, 2009; e RECUERO, R., Redes sociais na internet. Porto Alegre : Sulina,
2009.

' Sitio que possui canais, geralmente separado por assuntos, para conversagio dos internau-
tas, <http://www.mirc.com.
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Conforme Sherwin & Avila, (1999, p. 6 apud Pinho, 2003, p. 17), “a
conclusdo, 6bvia, € de que: as relagdes publicas [sic] precisam estar na rede
mundial deixando disponivel a informac¢do que vai auxiliar uma infinidade de
pessoas na tomada de decisdo”, € um meio poderoso, controlado por publicos
cada vez mais exigentes, como ressalta Morais (2009, p. XIII), mostrando que
“estratégias de marketing de anos podem ser destruidas em dias por blogueiros'?,
comunidades no Orkut'?, troca de mensagens no MSN'# ou noticias no Twit-
ter!>”. As informacdes disponiveis na web devem ser muito bem trabalhadas,
apesar de essas informagdes serem mutdveis, isto é, elas podem ser mudadas
conforme a necessidade ou os caminhos que a organizacao trilhar, e dos obje-
tivos estabelecidos pela empresa.

A criacdo de um instrumento bidirecional pressupde compro-
metimentos por parte da empresa e passa pela definicdo de qual
departamento serd responsdvel pela publicacdo e manutencdo do
veiculo. Uma vez determinada a drea responsavel pela ferramenta,
é importante lembrar que o conhecimento da organizacdo, de seus
valores, principios e politicas é essencial para o gerenciamento
do instrumento, além da ciéncia da dindmica da Web e do dia-a-
dia [sic] de um veiculo desse tipo, primando pela transparéncia e
ética, (TERRA, 2008, p. 48).

O ptblico atual € dvido por informacdo e gosta de obter respostas; uma
boa informacao no lugar correto e com linguagem adequada pode ser o difer-
encial e trazer destaque, gerando midia espontdnea por parte dos internautas.

[...] O segredo das RP [sic] na era da Internet prende-se com
o facto [sic] de que: com tanta informacdo omnipresente [sic] e
um discurso publicitario repetivel incessantemente, onde s6 mu-
dam as narrativas e as figuras, as RP beneficiam da vantagem de
sublinhar o regresso ao Real [sic], (ELIAS, 2007, p. 3).

12 Chama-se blogueiro o internauta que possui um blog, um sitio que funciona como didrio
virtual, (N. do A.).

13 Sitio de relacionamento, <http://www.orkut.com.

4 MSN Messenger, programa para conversacio de usudrio para usudrio desenvolvido pela
empresas de software Microsoft, (N. do A.).

15 <http://www.twitter.com.
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Esta midia deve receber um tratamento especial, conforme Morais (2009,
p. 92), “A web traz ao consumidor um universo de informacdes sobre os pro-
dutos que nenhum vendedor pode oferecer [...]. Na web [sic] hd os dois la-
dos.” Sempre tem alguém que nao gosta de determinada organizacdo e expde
na Internet suas opinides sobre ela, entdo se a instituicdo apresenta falhas nos
argumentos que dispde na rede, isto pode gerar uma grande crise.

Na web [sic], é preciso agir de forma correta, ou agdes como
essa [midia espontinea negativa] serdo cada vez mais freqiientes
[sic] afinal, o consumidor tem o poder, € um produtor de contetido
e esse conteddo vaga pela web gratuitamente e pior: rapidamente,
(MORALIS, 2009, p. 197).

Se o produtor desta midia é considerado um formador de opinido ele
deve ser trazido para perto da empresa, pois, conforme bem observa Loren-
zetti (1984, p. 24 apud Kunsch, 2003, p. 185), “[...] ouvir corretamente esses
lideres e manté-los informados é uma das principais fun¢des do profissional
de relacdes publicas™. A exploracdo do ciberespaco deve ser muito bem plane-
jada.

O lado negro das RP na Internet tem que ver bastante com a introdugdo
de informacdo errada em sites [sic], blogs [sic] e portais de registo [sic] como
MySpace!®, Hi5'7, entre outros. Sem esquecer, obviamente, que os news-
groups sdo Optimos [sic] féruns online para divulgar informacdo. O prej-
udicial € quando nos newsgroups existe algo pior, como por exemplo uma
polémica [sic] ou uma controvérsia dificil de conter. A dificuldade, com o
tempo, cresce porque outros utilizadores da Rede, na drea da comunicagao,
ou mesmo noutras, recorrem a informacéo de uma discussdo de um site [sic],
ou aos comentdrios de um newsgroup, alimentando a informagao viral e im-
paravel [sic], (ELIAS, 2007, p. 5).

A Comunicagdo Organizacional, na Internet, deve ser segura e tida como
confidvel a ponto de conseguir adiantar-se a crises € tratar as que surgirem.
Esta comunicacao requer uma formagao profissional avancada, que saiba como
lidar com os publicos e como utilizar as inimeras ferramentas que ela pro-
porciona como 0s sitios, correio eletronico, grupos de discussdo (féruns) e,
principalmente, as redes sociais.

16 Sitio de relacionamento, <http://br.myspace.com.
17 Sitio de relacionamento semelhante ao Orkut, <http://www.hi5.com.
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4.1. Redes sociais no Brasil

Redes sociais sdo sitios que promovem a interacio entre pessoas e repre-
sentantes, atores sociais, seria a integracdo social através da rede mundial de
computadores, ou seja, como estabelece Garton, Haythornthwaite e Wellman
(1997, p. 1 apud Recuero, 2009c, p. 15): “quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizacdes, € uma rede social”.

Por defini¢do, uma rede social on-line [sic] ¢ uma pagina na rede em que
se pode publicar um perfil puiblico de si mesmo — com fotos e dados pessoais —
e montar uma lista de amigos que também integram o mesmo site [sic]. Como
em uma praga, um clube ou um bar, esse € o espaco no qual as pessoas trocam
informagdes sobre as novidades cotidianas de sua vida, [...] e até descobrem
novas oportunidades de trabalho, (SCHELP, 2009, p. 95)18

Sao locais aonde as pessoas se identificam através de seus nomes ou pseudon-
imos, € interagem e debatem com outros atores sociais em torno daquilo que
lhes interessa, seja um assunto atual ou do passado, reencontram amigos e
criam novos sem sair fisicamente do local onde estdo. Elas sdo o conjunto
desses atores e suas agoes.

Boyd & Ellison (2007 apud Recuero, 2009¢, p. 102), definem os sitios
de redes sociais como aqueles sistemas que permitem: 1) a constru¢do de uma
persona!® através de um perfil ou pagina pessoal; II) a interagio através dos
comentdrios; e III) a exposi¢cdo publica da rede social de cada ator. Seriam
programas de computador sociais, software social, com aplicacdo direta para a
comunicagdo mediada pelo computador.

[...] as interaces que vdo acontecer entre os diversos atores
nesses sistemas [redes sociais] € que vao constituir o substrato so-
bre o qual formar-se-ao os lacos sociais, que constituem as conexdes
da rede. Estes lacos podem constituir-se como fortes e fracos, a
partir da qualidade das interacdes e das trocas sociais estabele-
cidas entre os atores. Essas trocas sdo constituidas de elemen-
tos fundamentais, que denominamos capital social. Esse capital
¢ construido e negociado entre os atores e permite o aprofunda-
mento e a sedimentacdo dos grupos, (RECUERO, 2009c, p. 55).

O capital social nada mais € que a forga da relacio entre as pessoas neste
espaco, relacdes voluntdrias e espontaneas que podem ou ndo ter reciproci-
dade. Sdo denominados de lacos fortes aqueles em que as personas tem mais

18 Matéria da revista Veja, ano 42, n. 27, 8 jul. 2009..
! Persona deriva de personalidade e significa identidade definida. (N. do A.).
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convivio (seja no mundo real ou digital) e lagos fracos é a expressdo usada
para aqueles com os quais ndo se tem tanto convivio. Esse capital social pode
determinar qudo confidvel € a relacdo, e quais atores se tornam formadores de
opinido, mesmo para os quais nao interagem diretamente com ele, quanto mais
confidvel alguém €, mais influenciador serd aquilo que ele diz.

[...] Um dos ponto-chave [sic] da constru¢@o de redes sociais
na Internet €, justamente, o fato de que os sistemas que as supor-
tam permitem um maior controle das impressdes que sao emitidas
e dadas, auxiliando na constru¢do da reputacdo. Assim, uma das
grandes mudangas causadas pela Internet estd no fato de que a
reputacdo é mais facilmente construida através de um maior con-
trole sobre as impressdes deixadas pelos atores. Ou seja, as redes
sociais na Internet sdo extremamente efetivas para a construcdo da
reputacdo, (RECUERO, 2009c, p. 109-110).

As redes sociais merecem destaque, pois de acordo com Morais (2009, p.
194), “[...] o brasileiro € o povo que mais usa redes sociais no mundo, aprox-
imadamente 80% dos internautas participam de alguma rede”. Estes atores
estdo em busca de construir e melhorar a sua reputacdo, ganhar destaque, se-
jam eles pessoas fisicas, juridicas ou fake®.

Este crescimento acentuado das redes sociais no Brasil e a influéncia que
elas exercem sobre os usudrios que sao também consumidores ainda ndo sio
amplamente conhecidos pelas corporacdes. Conhecer bem essas redes soci-
ais ndo apenas previne eventuais crises ou problemas de imagem das empre-
sas, como também aproxima de seus publicos. (MAGALHAES, 2008 apud
MORAIS, 2009, p. 196)

Os sitios de redes sociais, jd receberam o destaque da velha midia e dos
internautas. As empresas ainda ndo acordaram para este fato, algumas jul-
gam modismo tempordrio e outras tentam utilizd-las, mas poucas o fazem da
maneira correta e a maioria age de forma equivocada, tornado visivel a neces-
sidade de um planejamento bem estruturado. Deve haver um posicionamento
das organizagdes sobre o assunto, pois os internautas brasileiros ja dominam o
Orkut?! e agora avancam sobre o Facebook??

2 Chama-se de perfil fake aquele que ndo reflete o ator social com a identidade real, é um
personagem inventado, ou em nome de outro, construido para ganhar reputacdo e destaque ou
para criticar os outros. (N. do A.).

2l Conforme relata a matéria de MARTINS; LEAL, Epoca, n. 565, 16 mar. 2009; e de
SCHELP, Veja, ano 42, n. 27, 8 jul. 2009.

22 Sitio de relacionamento semelhante ao Orkut. www.facebook.com e o Twitter.
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5. Twitter

O Twitter, criado em 2006 por Biz Stone, Jack Dorsey e Evan Williams, é
um servigo de microblog gratuito, com um limite para cada “tuite”?3 (postagem,
publicacdo) de 140 caracteres, onde o “tuiteiro” (ator social) pode ser identifi-
cado pelo pseuddnimo cadastrado, pelo seu avatar (foto escolhida para o perfil)
e pela descricdo.

Ap6s entrar no sitio e se cadastrar o usudrio ganha um endereco den-
tro desta rede, www.twitter.com/usuario, escolhe quais perfis quer seguir, os
seguidos recebem uma notificagdo e decidem se querem seguir seu seguidor.
Sua pdgina pode ser aberta a todo o publico ou somente para os usudrios
cadastrados no programa e que seguem o seu perfil. Quem determina a privaci-
dade do contetddo é o usudrio, ele também pode excluir ou bloquear seguidores
do seu perfil.

Estando todo o cadastro pronto € s6 comecar a “tuitar” (postar no Twitter).
Muitos usudrios se perdem neste ponto: afinal, o que vale a pena ser “tuitado”?
Inicialmente o Twitter, promovia que seus usudrios respondessem a mensagem
“O que vocé estd fazendo?”’, mensagem esta que perdeu o foco perante seus
usudrios.Essa afirmacao € verdadeira e pode ser comprovada pelo fato de que,
em julho de 2009, o sitio alterou o tema para “Compartilhe e descubra o que
estd acontecendo neste momento, em qualquer lugar do mundo”, ou seja, o
Twitter serve para trocar e divulgar informagdes.

Pode-se convidar qualquer pessoa a participar, procurar conhecidos para
seguir e convida-los a seguir seu perfil. Estes dados dos seguidos (following)
e seguidores (followers) sdo os lagos sociais estabelecidos e eles sdo visiveis
se assim for determinado, os usudrios do Twitter procuram seguir perfis de
pessoas e empresas que admiram, sejam eles pessoais ou empresariais como,
por exemplo, alguns conhecidos portais de noticias para saber sobre o que
estdo selecionando como noticia.

Os seguidos podem ser separados em listas de discussdo por assunto, fi-
cando mais facil de visualizar o que determinados perfis com algumas coisas
em comum estdo falando, ou seja, o que pessoas de uma roda de conversa ex-
pressam de determinado assunto. Estas listas sdo mais uma forma de expressar
os lacos sociais existentes. As listas cujo perfil faz parte e as listas criadas por
este também ficam visiveis na pagina de cada usudrio.

Parece complicado, mas basta fazer uma analogia com o que temos no
mundo real:

2 As palavras derivadas do termo Twitter serdo escritas na forma fonética para facilitar o
entendimento do termo. Tuite faz referéncia ao sibilar de um pdssaro, este que ¢ um dos icones
que representa o Twitter. (N. do A.).
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Bares, padarias, botecos e cafés sdo lugares onde pessoas se
encontram para trocar informacio, opinar sobre as noticias do
dia, pedir ajuda, dar risada, criar vinculos, cultivar relacionamen-
tos, falar entre si ou apenas acompanhar as conversas dos out-
ros. Ter essas oportunidades de sociabilizacdo € ao mesmo tempo
prazeroso e til, relaxante e necessdrio para uma espécie que ha
milénios sobrevive coletivamente. [...] O Twitter € como o seu bar
favorito funcionando dia e noite: a hora que vocé aparecer encon-
trard alguns frequentadores habituais e mais outras pessoas rela-
cionadas a eles. Vocé podera ficar para um dedo de prosa durante
um intervalo no trabalho ou passar horas interagindo e trocando
idéias, (SPYER, 2009b, p. 8).

Se for um lugar para se trocar informacdes e divulgar informacgdes nada
mais f4cil para um entendimento que a analogia com um bar, sendo este o mel-
hor conceito definido pelos usudrios do sistema e a respostas para perguntas
sobre o que € o sistema de sitios de referéncia sobre o tema como o Twitter-
Brasil>*, no Twitter o usudrio escolhe de qual roda de conversa quer participar
e interagir, se achar enfadonho ele ird trocar de roda; e esta decisdo s6 cabe ao
usudrio.

Com a criagdo de listas se torna mais evidente que a pagina do usudrio é
seu “bar” particular, onde estdo as pessoas reunidas, seus seguidos, separados
em mesas, listas; ele pode escolher onde quer sentar e se inteirar dos assuntos,
participar com estes, ou conversar com todos a0 mesmo tempo.

5.1. Funcionamento e ferramentas

Para publicar uma mensagem no Twitter o usudrio deve estar logado no
sistema (pode ser através do sitio, aplicativos compativeis com o sistema, ou
pelo celular), apds digitar o que quiser e clicar em “update” (atualizar), sua
mensagem serd automaticamente publicada no seu endereco no sistema e en-
caminhada a home (pégina inicial) de todos os seus seguidores, ou seja, aqueles
que seguem determinado perfil recebem automaticamente essas atualizacdes.

Os usudrios sdo identificados sempre quando se trata de um perfil no
Twitter com o simbolo “@”” seguido do nome do usudrio, “@usuario”. Quando
se comeca um “tuite” com “@persona” quer dizer que vocé esta direcionando
a mensagem a esta persona, esta mensagem ficard disponivel na sua pdgina
e mandada automaticamente para todos que seguem os dois perfis, quando a

2 http://www.twitterbrasil.org/2009/02/17/0-que-e-o-twitter/.  Acesso em: 17/02/2009,
18:05:02.
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mengdo estiver em outra parte da mensagem serd somente uma mengao nao
influenciando a dire¢do do “tuite”.

Esta mengao cria automaticamente um link para a pagina do mencionado
se clicado em cima da mencdo, proporcionando disseminar aos seguidores
quem voce segue.

Se a mensagem a ser enviada for privada utiliza-se a Mensagem Direta
(Direct Message) clicando no link da ferramenta ou simplesmente acrescen-
tando “D usuario” para a mensagem ser encaminhada privativamente a este
destinatdrio sem dar conhecimento a quem acompanha os usudrios em questao
desta conversacdo. Este recurso sé funciona se os usudrios se seguirem, ex: o
Usudrio A segue o Usudrio B e o Usudrio B segue o Usudrio A, somente assim
o recurso estard disponivel para troca de mensagens entre os dois usudrios.

Tanto as Meng¢des quanto as Mensagens Diretas ficam em partes sepa-
radas na péagina inicial do perfil de cada usudrio, proporcionando um moni-
toramento sobre o que estd sendo falado a seu respeito ou para ele.

Como em qualquer parte da Internet, aquilo que é considerado interes-
sante € rapidamente espalhado, o ato de copiar um “tuite” para “tuitd-lo” nova-
mente chama-se “retuite”. O “retuite” caracteriza-se pelo fato de dar créditos
a fonte que postou a mensagem considerada importante/interessante, sendo
explicito da seguinte forma: “RT @usuario mensagem...” geralmente com a
opinido de quem “retuitou”.

As mensagens também podem ser classificadas com base nos assuntos
debatidos onde as palavras chaves sdo precedidas por uma hastag (etiqueta ou
simplesmente fag>’) representado pelo simbolo “#”, “#assunto”, produzindo
dentro do sistema um ranking?® com os assuntos mais debatidos, que é visivel
na pagina inicial do usudrio.

Ao achar que seguir um determinado perfil foi um erro, pode-se parar de
segui-lo, para tanto basta ir a pagina do perfil em questdo e clicar em “unfol-
low”, que abrasileirando significaria “deixar de seguir”, e as mensagens deste
perfil ndo mais serdo encaminhadas ao usudrio.

Se um usudrio deseja postar uma imagem pode usar o sitio paralelo ao do
Twitter, o TwitPic?’, utilizando o mesmo nome de usudrio e senha, quando
a imagem for publicada, automaticamente, é publicado um link no perfil do
Twitter deste usudrio que remeterd a imagem; este aplicativo foi criado por
um usudrio do Twitter e os “tuiteiros” ja o usam como funcdo integrante do
sistema original, apesar de existirem outros semelhantes.

% Palavra-chave.
% Sequéncia de classificacio.
27 Sitio para postar imagens, integrado com a base de dados do Twitter, <http:/twitpic.com/.
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Existem aproximadamente 11 mil aplicativos*®criados a partir
das possibilidades lancadas pela ferramenta original e pela cres-
cente massa de usudrios. Eles servem para fazer coisas que vocé
ndo imagina que sejam possiveis, desde programas para acompan-
har o Twitter nos diversos sistemas operacionais, em PCs*e celu-
lares, até solugdes para vendas, condicionamento fisico, diver-
sdo, noticias, compartilhamento de arquivos, produtividade, ma-
peamento de tendéncias, viagens, entre muitas outras alternativas,
(SPYER, 20090, p.82).

Para criar uma lista, separando os “tuites” recebidos por assunto, basta
clicar em “Create a new list” na pagina inicial do usudrio, escolhendo um
nome para esta lista que o usudrio selecionard quais perfis fardo parte deste
grupo, fazendo busca entre os usudrios. O usudrio determina se esta lista serd
visivel para os outros ou somente para ele, também € possivel escolher seguir
listas criadas por outros usudrios, clicando na lista disponivel em determinado
perfil e selecionando “follow this list”, siga esta lista. O recurso de criagdo de
listas para separar os “‘tuites” por assunto s era possivel antes com aplicativos
gerados por usudrios, mas o sistema o adotou no final de outubro de 2009.

Em entrevista 2 equipe de reportagem da revista Epoca®”, Raquel Recuero,
Doutora em Comunicagio pela UFBA3!; membro do Gjol*?, pesquisadora e
professora da Universidade Cat6lica de Pelotas — RS, diz que “a maior parte
das pessoas estd no Twitter para obter informagdes, nao para conversar banal-
idades. [...] Ele [sic] junta a questdo do social com a busca por informagao.
Tem outro perfil.” J4 a pesquisadora Susannah Fox, do Pew Internet and Amer-
ican Life Project, em entrevista para a mesma reportagem, aponta que “ele [0
Twitter] é uma plataforma tecnoldgica como o telefone. As pessoas dardo a
ele o uso que quiserem dar”.

A ferramenta pode ter o uso que o usudrio determinar, ser utilizada
somente para jogar conversa fora, ser bem informado, como mecanismo de
busca®? ou com fungdes profissionais. Podendo ser usado também de forma
conjunta, sendo um perfil administrado por varias pessoas ou varios perfis em
prol de uma mesma campanha, como exemplo tem-se o @twpirata** admin-

28 A cada dia surgem novos aplicativos para o Twitter.

» Abreviagio para Private Computers, computadores particulares.

3 MARTINS; LEAL, Epoca, n. 565, 16 mar. 2009, p. 102.

3! Universidade Federal da Bahia.

32 Grupo de pesquisa em Jornalismo On-line.

3 Antes de acordo com os sitios de busca somente o Twitter Search,
<http://search.twitter.com/, conseguia buscar entre os assuntos debatidos no Twitter.

3% <http://www.twitter.com/twpirata.
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istrado por vdrios artistas brasileiros e que fez com que milhares se engajassem
na campanha #forasarney, na tentativa de derrubar o presidente do senado
brasileiro em razdo dos escandalos politicos envolvendo o senador e o senado.

5.2. O futuro do Twitter

O Twitter é mutdvel, a cada dia algum usudrio cria um novo aplicativo
para interagir com o sistema, esta liberdade de interacdo atrai os novos con-
sumidores de midia. Por isso, o Twitter apresenta uma enorme linha de cresci-
mento global. No Brasil, em junho de 2009, o sitio apresentava o dado: 15%
dos internautas brasileiros ja utilizavam o Twitter de casa ou do trabalho®, e
este crescimento tende a evoluir.

O poder da ferramenta Twitter se torna cada vez mais visivel, pode-se citar
como exemplo a campanha criada quando o Rio de Janeiro foi escolhido como
sede das Olimpiadas de 2016 com a disseminacdo da mensagem “Yes, We
Créu!”, mensagem que chamou a atencao do mundo sobre o que os brasileiros
falavam, diversos meios de comunicagdo conceituados comentaram o assunto
e a expressdo “Créu” virou verbete da Wikipédia®®, a maior enciclopédia livre
da Web.

Os brasileiros estdo dominando mais esta rede e, assim como aconteceu
com o Orkut, o Twitter estd para ganhar a sua versio em portugués>’ com ajuda
dos usudrios atuais do sistema®®, o que proporcionard um crescimento ainda
maior do Twitter para os usudrios brasileiros.

Em entrevista concedida a repérter da revista Veja’®, Biz Stone, afirma
que o servico terd contas especificas para empresas, com ferramentas adi-
cionais para mostrar o sucesso ou nao de suas mensagens e dicas para melhorar
o perfil, além de certificacio propria, até o final do ano de 2009, consolidando
a participacdo de organizagdes nas redes sociais disponiveis na Web.

35 <http://www.i9business.com/o-pais-das-redes-sociais/. Acesso em 19/09/2009, 17:27:53.

% Somente em inglés: <http://en.wikipedia.org/wiki/Créu . Acesso em: 10/10/2009,
16:55:45.

37 http://www.twitterbrasil.org/2009/10/06/twitter-deve-ganhar-versao-em-portugues-em-
2010/. Acesso em 14/10/2009, 20:12:00.

38 http://www.twitterbrasil.org/2009/10/09/twitter-pretende-traduzir-servicos-com-ajuda-de-
usuarios/. Acesso em 14/10/2009, 20:12:00.

% NEIVA, P., Veja, ano 42, n. 42, 21 out. 2009, p. 23.
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6. Twitter como Ferramenta de Comunicacao Organi-
zacional

O Twitter € um veiculo neutro como qualquer outro, pode ganhar pro-
porcdes inimagindveis, sua eficicia para a Comunicacdo Organizacional vai
depender da importancia que cada empresa destinar a sua comunicacio com
seus publicos.

Blogs [sic] de funciondrios e presidentes, podcasts40 [sic], féruns
de discussdo ou outras ferramentas nao sao solugdes para todos os
problemas, mas sio canais de comunicacdo vidveis para muitos
propésitos, incluindo gestdo do conhecimento interno, melhoria
da reputacdo e da imagem externa e compartilhamento de infor-
macdes e podem integrar o “mix” [sic] de estratégias e instru-
mentos de comunicacio organizacional. Além disso, ndo podem
ser instrumentos exclusivos de relacionamento, e sim de comple-
mento, (TERRA, 2008, p. 68).

Ele possui a capacidade de transformar amadores em celebridades, cele-
bridades em amadores, Para nao ser transformado em amador basta ser admin-
istrado da forma correta e coesa com o ambiente que estd inserido.

Nao deve ser pensado ou utilizado como canal tinico para a Comunicacdo
Organizacional, mas sim como uma ferramenta para complementa-la, um modo
de produzir uma interacdo com seus publicos. Como relata Terra (2008, p.
15), “[...] € imprescindivel conceber, planejar e ter aplicativos que nos per-
mitam orquestrar a comunicagdo organizacional [sic] com agilidade, objetivi-
dade, segmentacgdo e efetividade”, e o Twitter congrega esta questao.

Por ser um canal aproximativo e bidirecional pode ser usado para a co-
municacio com todos os publicos ou para nichos distintos, com o tratamento
diferenciado sem fugir da idéia das mensagens oficiais da organizacdo. Esta
aproximacdo € muito bem vista pelos publicos, desde que seja feita de forma
adequada ao ambiente que se estd inserido.

Existem muito mais pontos fortes do que pontos fracos sobre o uso do
Twitter como ferramenta de Comunicacdo Organizacional e alguns aspectos
que devem ser levados em consideragdo para sua utilizacdo, vale salientar que
ndo existe “receita de bolo” e sim aspectos importantes.

4 Podcast é o nome dado a gravacio de dudio disponivel para ser ouvida via Internet.
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6.1. Pontos fortes

O acesso ao Twitter é gratuito, pode ser feito através do sitio da ferra-
menta, ou pelo celular e outros programas através de aplicativos criados por
empresas e internautas proporcionarem tal facilidade, tornando agil e mével
seu uso, pois € possivel ler e “tuitar” de qualquer lugar desde que se tenha
um PC conectado na Internet, ou um celular, via mensagem de texto, enviada
para um ndmero especificado pelo sistema, ou pelo acesso a Internet que os
modelos mais modernos permitem, efetivando a convergéncia das midias.

Esta mobilidade e facilidade de acesso tornam a disseminagdo do que
estd acontecendo em qualquer lugar, instantinea, basta digitar em, no max-
imo, 140 caracteres e enviar que a mensagem serd publicada na péagina do
usudrio, ficando disponivel para consulta 24h por dia, sete dias por sem-
ana, e serd direcionada aos seguidores. Por ter um limite de caracteres torna
a comunicacio objetiva e criativa para os moderadores (“tuiteiros”), pois a
mensagem tem que ser difundida dentro desta imposigao.

Os seguidores dos perfis no Twitter tem o interesse ndo sé de acompanhar
o perfil seguido, querem saber o que ele tem a informar e gostam de interagir,
¢ um canal direto de comunica¢io com os internautas, mostrando o ponto
de vista do usudrio claramente definido e permitindo uma interacio entre os
seguidores, caso assim seja desejado.

A pagina do perfil pode ser personalizada*! para exibir ao fundo o que
o usudrio determinar usando imagens estiticas com texto, fotos ou até propa-
gandas de parceiros do usudrio ou, ainda, da organizacdo detentora do perfil.

Esta identificacdo do perfil e da pdgina gera credibilidade ao usuirio. O
perfil pode ser confirmado pelo Twitter se o usudrio solicitar uma Verified Ac-
count, no link ajuda do Twitter*?, o que reforca a credibilidade do perfil e
aquilo que ele esta publicando.

A credibilidade da fonte*® pode ser uma barreira no processo
comunicativo das organizagdes. O nivel de credibilidade que o
receptor atribui ao comunicador afeta diretamente suas reagdes as
palavras e as idéias do consumidor. Se ele ndo acreditar na fonte,
naturalmente se armard e tenderd a reagir de forma negativa as
mensagens recebidas, (KUNSCH, 2003, p. 76).

41 Através do aplicativo “Free Twitter Designer”, <http://www.freetwitterdesigner.com/.

42 <http://twitter.com/help/verified. Verificacdo da identidade. Apés verificar as informacdes
disponiveis no cadastro e no perfil do usudrio o Twitter coloca um selo em seu perfil caso as
informacdes do usudrio se confirmem verdadeiras, (N. do A.).

43 Grifo da Autora.
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Por seus usudrios expressarem opinides no Twitter da vivéncia ou pro-
dutos de uma organizacdo e do que ela comunica por qualquer ferramenta de
comunicagdo, € possivel monitorar o que esta sendo dito sobre a organiza-
¢do, do mercado em que atua e da concorréncia, utilizando as hastags, os
mecanismos de busca do sistema, as listas ou os aplicativos criados para este
fim, podendo, assim, estruturar estratégias em prol da imagem da organizacao.

As a¢des desenvolvidas no Twitter sdo de facil mensuracfo analisando o
nimero de visualiza¢des da pagina do perfil; nimeros de hastags com ligacao a
organizac¢do; nimero de seguidores do perfil (se aumentaram ou diminuiram);
nimeros de “retuites”, citagdes e mensagens diretas; acessos gerados no sitio
ou blog da organizacdo; entre outros, tudo depende de qual foco a organiza-
cdo determina em seu planejamento. Caso o contetido tenha qualidade, ele é
disseminado de forma viral** na Internet.

6.2. Pontos fracos

O idioma oficial do Twitter € o inglés assim como o é na maioria dos
aplicativos criados para interagir com ele, existindo até 0 momento versdes em
japonés, espanhol e franc€s. A lingua pode ser uma barreira para quem nao
tem conhecimento desses idiomas, e deseje ingressar nessa rede social.

Para “tuitar” através das mensagens de texto do celular o usudrio paga
pelo servico®, o que hoje ainda apresenta um custo considerado alto, se for
para mandar vdrias mensagens, maior ainda, j4 que na Internet a ferramenta é
gratuita.

O servidor recebe milhdes de “tuites” por dia, podendo as vezes sobrecar-
regar o sistema fazendo com que esse fique fora do ar, ou “baleiar”*® como
chamam os usudrios, por alguns minutos e, as vezes até por algumas horas,
gerando descontentamentos entre os “tuiteiros”, mesmo quando o sitio € reti-
rado do ar para manutengdo.

Assim como a grande maioria das ferramentas na Internet, o Twitter € alvo
constante dos ataques de hackers*’ que tentam burlar o sistema para conseguir
dados dos usudrios ou até mesmo para roubar perfis com muitos seguidores.

40 assunto se propaga na Internet de forma incrivelmente rdpida aparecendo em virios
sitios e listas de discussdo, “infectando” a rede, assim como a propagacdo de um virus, (N. do
A)

450 custo deste servico e o que estd incluso no pacote de sua contratacio variam de acordo
com a operadora de celular do usudrio, (N. do A.).

46 Quando se tenta acessar a pagina do Twitter e o sistema esté fora do ar aparece 2 imagem de
uma baleia sendo transportada por pdssaros, para significar que o servidor estd sobrecarregado
(muito pesado), (N. do A).

T Denomina-se hacker o internauta inescrupuloso, mal intencionado, (N. do A.)
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6.3. O que deve ser evitado

O limite de 140 caracteres pode ser considerado, por alguns usudrios,
muito pouco, mas para quem pretende falar besteira 140 caracteres € muito,
a grande sacada é ser objetivo, criativo e direto, se o limite existe ndo tem o
porqué de “tuitar” varias vezes para conseguir emitir uma mensagem, se o texto
for grande ele deve ser publicado em outro local (sitio ou blog da organizagdo)
e o titulo com o link do texto “tuitado”.

A afirmagdo “O Twitter € o local onde amadores se tornam celebridades
e celebridades se transformam em amadores” mostrou-se verdade quando a
apresentadora Xuxa tentou utilizar a ferramenta e acabou prejudicando a sua
imagem*®, por cometer erros gramaticais, erros de concordncia e nio saber
utilizar a linguagem da Internet, apds se desentender com os “tuiteiros” ela se
manifestou afirmando que deixaria de utilizar a rede, mas o dano ja fora cau-
sado. Por isso, é importante ter o dominio da lingua portuguesa e da linguagem
da Internet, como em qualquer meio de comunicacao.

Percebe-se que qualquer processo de comunicacio estd vincu-
lado ao poder. A comunicagdo € elaborada dentro de parimetros
estabelecidos pela ordem social vigente. Entretanto, na Rede [sic]
as informagdes estdo a disposicdo de quem queira acessd-las. [...]
A principio, parece que esse controle é exercido em primeira mao
pelo poder econdmico [sic]. Ainda que estabelecendo a liberdade
de expressdo de quem acessa a Internet, esquece-se de quem néo
pode acessé-la, (ABREU, 2004, p. 45-46).

Por permitir a disseminacao de links, o Twitter é um excelente gerador de
fluxo para sitios, mas deve-se evitar o uso excessivo de propagandas ou de
“tuitar” vérias vezes seguidas, esse ato caracteriza o perfil como spammer*
e reduz drasticamente o ndmero de seguidores, As mensagens necessitam de
qualidade no Twitter apara serem bem recebidas; e ndo a maior quantidade
possivel de “tuites”.

As regras propostas pela etiqueta da Internet sdo validas também no Twit-
ter; divulgar informagdes sobre a organizacdo em questio € importante, porém
¢ vital informar sobre assuntos de interesse do seu publico e do setor em que a

empresa atua, jamais agredindo concorrentes e desafetos.

48 <http://www.bugigangadigital.net/2009/08/cafe-com-megabytes-01-xuxa-twitter-e-

trapahadas-da-pesada/. Acesso em: 17 out. 2009, 14:05:16.
* Denomina-se spammer o internauta que manda spam, mensagens incomodas ou inconve-
nientes, (N. do A.)
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Nao se deve solicitar a participacdo de listas de discussdo sobre assuntos
dos usudrios, tem que ser criativo para tornar o perfil postado no Twitter atra-
tivo para seus seguidores, a adi¢do de mais seguidores em suas listas se dard
espontaneamente, assim como o crescimento no nimero de seguidores que o
perfil terd de usudrios oriundos da lista em questao.

O Twitter € uma ferramenta dindmica, e como tudo na Internet, apresen-
tado 24 horas por dia e 7 dias na semana, ou seja, requer um monitoramento
constante, geralmente de um profissional capacitado e exclusivo para gerenciar
o conteddo destinado as midias sociais.

O mais importante € monitorar o que estd sendo discutido através dessa
recente ferramenta, tanto da sua empresa quanto da concorréncia; estar no
Twitter somente por estar, ou porque € moda, ou, ainda para se mostrar con-
temporanea ndo se apresenta como uma boa estratégia de comunicacdo empre-
sarial. Este investimento requer um planejamento integrado ao planejamento
de Comunicacgdo Organizacional. Se a organizacdo nao pretende utilizar a fer-
ramenta, ao menos ela deve se apropriar do dominio “@nomedaempresa” e
explicar tanto no Twitter como no sitio da organizacdo que no momento nao
h4 interesse da Organizac¢do na utiliza¢do da ferramenta.

Pode-se também deixar para consulta qual a politica de comunicagao da
organizac¢do, evitando assim que perfis fakes sejam criados e tidos como ver-
dadeiros pelos demais usudrios, ou que o mau uso do Twitter pelos funciondrios
da organizacdo, que podem comentar temas sobre ela em seus perfis particu-
lares™®, ocorram.

Trata-se de uma ferramenta complementar, o Twitter deve estar inte-
grado com as demais ferramentas de comunicag@o da organizacao.

Alguns podem perceber o Twitter como uma ferramenta de comunicagao
somente para o publico externo, mas ele também pode ser utilizado para a
comunicag¢do interna. O perfil deve ser restrito, onde sé terdo acesso as men-
sagens aqueles liberados pelo moderador do perfil, ou ainda, quando a men-
sagem for de teor interno, envid-la como mensagem direta. Entretanto, é acon-
selhdvel nao utilizar o Twitter para repassar informac¢des confidenciais, apenas
para mensagens corriqueiras do dia a dia da organizacdo. Vale seguir a re-
gra de seguranca: o que ndo se falaria pelo telefone, ndo se fala pela Internet,
nunca se tem certeza de quem pode estar recebendo sua mensagem além do
receptor/destinatario selecionado pelo emissor.

50 A organizacdo deve ter regras de conduta dos profissionais em meios de comunicagio a
fim de evitar crises que podem vir a ser geradas por comentdrios inconvenientes de funciondrios
sobre esta, (N. do A.).
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7. Consideracoes Finais

O Twitter virou parte do dia a dia do internauta brasileiro, hoje é raro
o sitio ou blog que ndo tenha o botdo “siga-nos no Twitter”, a ferramenta se
popularizou rapidamente e com forca, ganhando espago também em outras
midias convencionais ou nao.

A maioria das pessoas e empresas quer aproveitar a “febre”, se jun-
tar a2 massa, e o fazem de olhos fechados, pois a ferramenta € gratuita, mas,
cometem erros. Atualmente na maioria das empresas, falta um planejamento
para utilizar o Twitter como ferramenta de Comunicac¢ido Organizacional e os
deslizes cometidos por estes nao sdo esquecido pelos internautas. O dano cau-
sado na imagem de uma instituicdo ou marca pode ser irrepardvel.

Nas maos de um profissional bem preparado, como um Relagdes Publicas,
que esta apto a realizar um bom planejamento de comunicagdo a ferramenta
Twitter pode ser muito bem utilizada como complemento para a Comunicagdo
Organizacional, pois “fala” diretamente com um publico interessado em ouvir
da prépria organizacdo o que ela tem a dizer, gerando credibilidade e satis-
facdo, agregando valor a organizagdo para a qual a comunicacao efetiva esta
sendo realizada.

A atualizacdo do profissional deve ser constante, pois o Twitter e o cendrio
em que ele estd inserido sdo mutdveis. Parece que o profissional de RelagGes
Pidblicas que ndo acompanhar estas mudancas pode naufragar nas suas ativi-
dades laborais pondo a perder todo o esforco realizado até aqui.
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