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RESUMO

O jornalismo é de suma importancia nos dias de hoje, afinal de contas sem a sua
principal funcdo que é o ato de informar, estariamos aquém das noticias que circulam
no mundo. Além disso, tem a capacidade de revelar a verdade as pessoas, na medida
em que preze pela ética jornalistica e tenha a responsabilidade de verificar todos os
lados da histéria e, desta forma, acirrar o senso critico de quem ouve os fatos. Muitas
vezes a profissdo traz a tona informacdes que acabam nos surpreendendo, pois
propaga e evidéncia de situagfes jamais inimaginaveis, como denuncias de assédio
sexual que envolvem pessoas famosas e repercutem nos veiculos tradicionais como
também nas redes sociais. Esse trabalho objetiva pesquisar sobre o impacto das redes
digitais de comunicacéo sobre as relacdes sociais contemporaneas e como analisar as
metamorfoses em curso nas organizacdes, em decorréncia da revolucao digital e de
seus desdobramentos no sistema comunicacional, ja que vivemos na era do
empoderamento do consumidor, gracas a abundancia de informagcbes e as
comunidades em rede. A comunicacdo empresarial tem exigido das empresas e dos
profissionais uma conduta adequada aos novos tempos e desafios. O estudo esta
ancorado na pesquisa qualitativa uma vez que considera que ha uma relacdo dinamica
entre 0 mundo real e o0 sujeito a partir da interpretagcdo do fenbmeno, sem o uso de
meétodos e técnicas estatisticas, mas especificamente um trabalho de observacédo. A
conclusao nos faz refletir sobre a comunicacao praticada pelas organizacbes no mundo
contemporaneo, globalizado, no qual o conhecimento e a comunicacdo Sao
rapidamente compartilhados por meio das tecnologias disponiveis.

Palavras-chave: Jornalismo. Internet. Comunicacdo Organizacional. Assessoria de
Imprensa. Midias Sociais.



ABSTRACT

Journalism is extremely important these days, once without its main function which is the
act of informing, we would be lost, short of the news that circulates in the world.
Moreover, it has the ability to reveal the truth to people, since value journalistic ethics
and has the responsibility to check all sides of the story and also thereby stir up the
critical sense of those who hear the facts. Often the profession brings to the surface
information that ends up surprising us, because it propagates and highlights situations
never unimaginable, such as denunciations of sexual harassment that involves famous
people and reverberate in traditional vehicles as well as in social networks. This work
aims to investigate the impact of digital communication networks on contemporary social
relations and how to analyze the current metamorphoses in organizations, due to the
digital revolution and its unfolding in the communication system, since we live in the era
of consumer empowerment thanks to the abundance of information and networked
communities. Company communication has required companies and professionals to
conduct themselves appropriately to new times and challenges. The study is anchored
in qualitative research since it considers that there is a dynamic relation between the
real world and the person from the interpretation of the phenomenon, without the use of
statistical methods and techniques, but specifically a work of observation. The
conclusion makes us reflect on the communication practiced by organizations in the
contemporary, globalized world in which knowledge and communication are rapidly
shared through available technologies.

Keywords: Journalism. Internet. Organizational communication. Press office. Social
media.
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INTRODUCAO

Este trabalho analisa como as midias sociais interferem na imagem das
organizacbes e o trabalho atual das agéncias de comunicacdo frente as novas
tecnologias. O estudo traz uma reflexdo no impacto das midias sociais sobre a
imagem das organizacdes, uma vez que 0 novo cenario da era tecnologica pode
alterar o relacionamento entre a assessoria de imprensa e as organizagoes.

O avanco tecnoldgico dos ultimos anos proporcionou mudancgas diversas na
vida de quase todas as pessoas, principalmente no que diz respeito a Comunicacao.

N&o se pode conceber a ideia de falar em globalizacdo sem associa-la a
Internet, pois através dela, podemos aproximar ainda mais as divisas e facilitar as
interacdes. Podemos tomar ciéncia de uma noticia que ocorreu ha alguns minutos
numa velocidade jamais vista. Como exemplos destacam as midias sociais, que
servem para aproximar as pessoas e também dar voz aos mais diversos
pensamentos. Tamanha diversidade também traz a tona boatos, mitos e
reclamacdes que difamam individuos e organizacgdes com uma velocidade
surpreendente, atingindo ambientes e publicos inimaginaveis.

Desta forma, observam-se mudancas no comportamento dos consumidores
em relacdo as empresas. Hoje, esses clientes também sao internautas e estdo
inseridos no mundo digital, observando possibilidades de estreitamento na
comunicagdo, na medida em que estdo deixando o relacionamento com as
empresas por meio dos tramites convencionais como o atendimento pessoal, nos
balcdes de atendimento, com senhas, protocolos e passaram a reclamar diretamente
pelas midias sociais.

Esse novo comportamento do consumidor sugere que as organizacdes
passem a dar crédito para os comentarios registrados em sua rede social. Portanto,
€ preciso saber como as Agéncias de Comunicacdo estdo trabalhando na
manutencao da imagem de seus clientes frente as novas tecnologias.

As midias sociais tém um grande alcance e eficiéncia na circulacdo de

informacdes. Um exemplo dessa forca foi o caso que envolveu a Rede Globo'. No

! Matéria divulgada no jornal on-line O GLOBO.



13

dia 31 de marco de 2017, em um relato em primeira pessoa publicado no
blog Agoraéqueséoelas, do jornal Folha de S. Paulo, a figurinista Susllem Tonani
acusava o ator José Mayer de assédio sexual. Em um longo texto, a funcionaria da
Rede Globo, de 28 anos, narrou diversos episédios em que teria sido constrangida
pelo ator da novela A lei do amor, exibida as 21h.

ApOs repercussao, o texto acabou sendo tirado do ar pela Folha de S. Paulo,
"pela gravidade do depoimento”, segundo o jornal. Horas depois, o relato voltaria ao
ar.

A principio, o ator negou as acusagfes, mas figurinistas, diretoras, atrizes e
outras funcionarias da Rede Globo se reuniram nos estudios da emissora no antigo
Projac (Centro de Producédo da Rede Globo, também conhecida como Central Globo
de Producédo) em Jacarepagua, Rio de Janeiro, num ato de apoio a figurinista. Além
disso, elas postaram fotos em suas redes sociais vestindo camisetas com a frase
"mexeu com uma, mexeu com todas".

A frase viralizou e foi compartilhada por milhares de pessoas, conhecidas ou
ndo do ator. "Sobre a iniciativa de funcionarios, colaboradores e executivos de usar
hoje camisetas com os dizeres 'Mexeu com uma, mexeu com todas', a Globo se
solidariza com a manifestacdo, que expressa os valores da empresa”, explicou a
emissora Rede Globo (Rede de Televisdo comercial aberta brasileira com sede na
cidade do Rio de Janeiro), por meio de nota.

Sob o mesmo ponto de vista, Mafei (2004) entende que o posicionamento da
emissora, demonstra uma mudanca necessaria de comportamento das Assessorias
de Imprensa, pois se antes elas estavam acostumadas aos procedimentos de corpo
a corpo, distribuindo press kit, fazendo press release e despachando por seus
mailings, dando entrevistas coletivas, visitas institucionais as redagfes, encontros
informais, a fim de conseguir uma publicacdo nos jornais, revistas, programas de
televisdo ou de radio, tiveram que evoluir e aprender a lidar com a demanda feita
pelas midias sociais.

Uma vez que os consumidores finais trocaram o relacionamento com as
empresas por meio dos meios tradicionais e passaram a reclamar diretamente pelas
midias sociais, por conta da globalizacdo, o acesso as organizacdes se tornou mais
rapido e agil devido a divulgacdo imediata de qualquer informacdo na rede mundial
de computadores.

De acordo com Las Casas (2010, p. 64) nunca houve tanta interacdo como
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hoje:

As redes sociais disponibilizadas pela Internet ampliaram as possibilidades
de conexfes e a capacidade de difusdo de informacBes que esses grupos
tinha visto que diferentemente do mundo real, em que as informacdes
somente se propagam pelas conversas entre pessoas, nas redes sociais on-
line, essas informacdes sdo muito mais amplificadas, reverberadas,

discutidas e repassadas.

Santos (2013, p. 10) explica que com o advento da Internet e suas
ferramentas, a relacéo entre empresas e consumidores se estreitaram. Sendo assim,
0 uso das midias sociais pelas organizacbes abriu a oportunidade de os
consumidores expressarem suas opinides nesses espacos, inclusive as negativas, o
gue pode gerar crises de imagem para as empresas.

O autor afirma ainda que as organizacdes passaram a dar crédito para os
comentarios registrados em sua rede social porque perceberam a forca dos
influenciadores, isto é, pessoas que se destacam nas redes sociais e que ja
possuem uma reputacdo formada entre a rede de pessoas que 0s envolvem e
passam a influenciar os demais, como destaca Santos (2013).

A maneira como as Assessorias de Imprensa estdo trabalhando na
manutencdo da imagem de seus clientes frente as novas tecnologias esta na
capacidade gue as organizacfes tém para investir na comunicacdo pelas midias
sociais e em gerenciar suas redes sociais a fim de responder rapidamente ao
publico, como explica Bueno: “Para que a comunicacdo empresarial seja assumida
como estratégica, havera, pois, necessidade, de que essa condicdo lhe seja
favorecida pela gestado, pela cultura e mesmo pela alocacdo adequada de recursos
(humanos, tecnolégicos e financeiros), sem 0s quais ela ndo se realiza” (SANTOS,
2005, p. 12).

Analisar o impacto das midias sociais na imagem das organizacdes é de valor
e relevancia porque vivemos na era do empoderamento do consumidor, gracas a
abundancia de informacdes e as comunidades em rede. Sendo assim, se uma
marca ou organizagdo ndo se mantiver atenta as opinides dos usuarios das midias
sociais, elas estardo fadadas ao fracasso, como explica Kotler (2010, p.43) “Uma
experiéncia ruim prejudicara a integridade da marca e destruird sua imagem na
comunidade. Todo usuario de midias sociais sabe disso”.

Objetiva-se, com esta pesquisa, acompanhar como se constroem e se

implementam as estratégias de comunicacdo das assessorias, como estdo
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trabalhando na atualidade em relagdo a comunicacao pelas midias sociais, a fim de
identificar as ferramentas comunicacionais utilizadas na projecao e no tratamento da
imagem de seus clientes.

Apresentam-se as razfes do tema por entender que com a nova realidade
imposta pelo avango tecnoldgico as estratégias organizacionais devem se atualizar
para lidar com os consumidores, uma vez que a utilizacdo das midias sociais deixa
as empresas mais proximas do publico.

Bueno (2015, p. 196) explica que se deixa para tras a visdo de uma
comunicacdo simplista e entra em cena uma comunicacdo moderna, com
caracteristicas como a “transparéncia, a proatividade, a rapidez nas respostas, o
reconhecimento do outro, a convivéncia saudavel com a divergéncia de ideias e
opinides, o multiculturalismo, a conduta ética e a disposicao para dialogar”. Tais
elementos sédo fundamentais nas redes sociais, para quem, por exemplo, um post
negativo pode prejudicar essas organizagoes, inclusive gerando crises de imagem.
Neves (2003, p.89) destaca que, além do prejuizo financeiro, as empresas correm o
risco de ter a marca desvalorizada, perder a fidelidade do cliente e dos empregados.

Impactos esses que podem ter inicio de forma negativa, mas que se bem
gerenciados podem trazer beneficios a partir deles. Um exemplo claro foi o caso do
ator José Mayer.

A Rede Globo percebeu que ndo poderia conter a propagacdo da denuncia
gue comec¢ou nas midias sociais, entdo, se manifestou publicamente sobre o caso e
associou a sua imagem a defesa das vitimas de assédio, como citado anteriormente.

Além disso, as midias sociais tém sido um assunto atual que tem ganhado
cada vez mais destaque em todos os segmentos. Existem muitos workshops,
palestras e estudos feitos a fim de conscientizar sobre a forca do mundo digital no
cotidiano das pessoas, conforme afirma Santos (2013, p.16).

N&o séo poucas as pessoas que hoje, em vez de ligar no SAC (Servico de
Atendimento ao Consumidor) de uma empresa para reclamar de um produto,
recorrem primeiramente as paginas da empresa em questdo nas redes sociais e
com uma rapidez nunca antes vista, recebem o retorno sobre o questionamento.

Esta monografia esta dividida trés em capitulos, sendo o primeiro denominado
Internet. Nele € abordado o conceito e 0 panorama da Internet na atualidade.

O segundo capitulo Comunicacdo Organizacional e a Internet: panorama da

atualidade traz a relacdo da Comunicacdo Organizacional e suas formas de
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comunicacdo com as empresas que usam a Internet. Além disso, é feita uma
comparacao da Comunicacdo Organizacional no comec¢o de sua existéncia e o que
foi preciso mudar, seja em formas estratégicas como na conduta dos profissionais de
comunicacao, para se atualizarem frente as midias sociais.

No terceiro capitulo, o case premiado pela Aberj (Associacdo Brasileira de
Comunicagédo Empresarial que reconhece as organizacdes e o0s profissionais que se
destacam na area da comunicacdo e foi eleito em 2013 o mais importante prémio
setorial pelos diretores de comunicacéo das principais empresas do pais, de acordo
com a pesquisa Mapa da Comunicacdo Brasileira?, feita pela agéncia FSB
Pesquisas, instituto especializado na produgdo de estudos), Santander
Universidades.

A agéncia utilizou a midia social LinkedIn para estreitar a relacdo do banco
com este publico durante sua vida universitaria e, posteriormente, no inicio da
carreira. Como resultado, o LinkedIn do Santander Universidades ultrapassou os 50
mil seguidores em apenas trés meses, numero bem acima do estimado durante a
fase de projeto.

Atualmente, conta com mais de 60 mil seguidores. Este resultado fez com que
a pagina fosse escolhida para integrar a showcase de sucesso do Linkedln, como
mostrou a matéria do site Comunique-se, “Santander Universidades leva Prémio
Aberje 2016 na categoria Midia Digital - Regido de Sao Paulo”, de 11 nov.2016.

Este estudo investiga como as empresas estdo se adaptando a esse novo
modelo de comunicacédo, tendo como problema central descobrir como as Agéncias
de Comunicacdo estdo trabalhando na preservacdo da imagem de seus clientes
frente as novas tecnologias.

Para tanto, a metodologia aplicada é basica, com o objetivo de gerar novos
conhecimentos que sejam relevantes para o estudo das midias. Descreve-se a
realidade formada, levando em consideracdo o fendmeno das midias que pode ser
interpretado de diversas formas. Em se tratando dos procedimentos técnicos, pode
ser classificada como bibliografica, pois serd elaborada a partir de material ja
publicado, como livros, artigos, periédicos Internet etc. E também como estudo de

caso, pois sera feita uma analise de como a Assessoria de Imprensa do banco

% Realizada pelo Instituto FSB Pesquisa, O Mapa da Comunicacéo Brasileira é a mais abrangente
pesquisa sobre comunicacdo corporativa em empresas privadas e em instituicdes governamentais no
Pais. Disponivel em: < http://www.institutofsbpesquisa.com.br/ />. Acesso em: 26 maio.17
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Santander tem tido sucesso na relagdo com os clientes por meio das midias sociais,

como forma de adquirir conhecimento amplo sobre o assunto (GIL, 1994, p. 71-78)

1. A IMPORTANCIA DA INTERNET

A Internet é, sem duvida, uma importante marca da sociedade contemporanea
e um dos alicerces das relacfes sociais desde o seu surgimento ainda na década de
60 do século XX.

Em um mundo em que os smartphones sdo praticamente extensdes do corpo
humano, imaginar as interacbes sociais destituidas da rede é praticamente
impossivel, e embora a Internet possa ser caracterizada como um meio de
comunicacao, sua origem trafega entre a defesa militar e a cooperacao cientifica.

O ano de 1945 marcou o fim da Il Guerra Mundial, mas também deu inicio ao
confronto que ficaria conhecido como Guerra Fria, protagonizada pelos Estados
Unidos da América e a Unido Soviética, e seria marcada pela corrida em campos
com a ciéncia, ideologia e exploracéo espacial (REINO, 2015, p. 2).

Se de um lado do pacifico era descoberto algo; do outro, o empenho
aumentava na busca pela superacdo de tal feito. Foi nesse cenario que a ideia
embrionaria de uma rede de computadores, a Arpanet, hasceria e seria o estopim da
terceira grande transformacéo das tecnologias.

A Arpanet surgiu da necessidade de conectar 0 maior numero possivel de
cientistas em uma rede de comunicagéo eficaz o suficiente para garantir a lideranga
cientifica durante a “Guerra Fria”. “Ligar computadores em laboratorios cientificos
através do pais para que pesquisadores possam compartilhar recursos
computacionais” (HAFNER; LYON, 1996, p.5), era, pois, o seu objetivo declarado.

Logo se criaria uma série de teorias sobre o uso militar da Arpanet, tendo em
vista 0 avanc¢o da Unido Soviética no langcamento de foguetes, como o que levou o
satélite Sputinik para o espaco (REINO, 2015). Seja para fins cientificos ou militares,
os criadores da Arpanet deram inicio aquela que se constituiria a terceira grande
transformacdo das tecnologias e se tornaria um elemento caracteristico da
contemporaneidade.

A primeira grande transformacao das tecnologias aconteceu ainda no século
XIX, com a construgcédo das primeiras impressoras que, ao lado do preco do papel,
permitiu pela primeira vez na historia a distribuicdo de informacéo em larga escala

por meio dos jornais. Ja a segunda teve origem quando foi descoberta a
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comunicacdo pelas ondas eletromagnéticas no comeco do século XX, o que mais
tarde possibilitaria a criacdo do radio (1920) e da televisdo (1939). Mas a terceira
teve inicio na segunda metade do século XX com o vislumbre da producéo,
armazenagem e destruicdo da informacdo por meio de computadores ligados em
rede, a Internet (DIZARD, 2000, p.53).

A Arpanet, local, deu lugar a Internet, sem fronteiras, e, aliada ao
desenvolvimento tecnolégico dos proprios computadores, abriu mdltiplas
possibilidades de reproducédo de informacfes antes limitadas apenas a um meio
como imagem, texto e video.

Se a Internet podia trazer beneficios cientificos e ou militares para 0s
governos, logo as grandes corporacfes perceberiam a melhora que a mesma
poderia trazer as suas atividades. Mais do que isso, com a popularizacdo da
Internet, logo a venda de computadores se tornaria bastante atrativa para empresas
do ramo de eletronicos.

Com um mercado cada vez mais avido por informacdo instantanea e
tecnologia avancada, as telecomunicacfes tiveram que passar por um processo de
desenvolvimento tdo acelerado quanto, visando atender a demanda, 0 que seria
fundamental para a popularizacdo da Internet (DIZARD, 2000, p.78). Tal evolugéo
teve 0 seu 4pice com o surgimento da tecnologia sem fio utilizada na telefonia
movel, base para os sinais “3g” e “4”, tdo populares atualmente.

A conectividade agora era marcada por interatividade jamais vista nos meios
de comunicacao tradicionais. Mensagens imediatas, video conferéncias e realidade
virtual sdo alguns dos exemplos de aplicagdes resultantes do desenvolvimento da

Internet.

1.1 Cibercultura, Ciberespaco e Aldeia Global

A sociedade vive em um momento em que tudo gira em torno das
informagdes e do conhecimento. Castells (1999) caracteriza esse momento, ou esse
fendbmeno, como “sociedade em rede”, que tem a internet como protagonista das
relacbes entre as pessoas. Essa sociedade em rede € analisada por Lévy (1999) e
intitulada de “cibercultura”.

Ciberespaco, cibercultura e Aldeia Global séo termos teéricos desenvolvidos
por pesquisadores de diferentes areas e que designam em alguma medida relacdes

sociais que tém como pano de fundo a Internet.
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Valendo-se de diversas teorias ja estabelecidas em campos como
antropologia, psicologia, sociologia, entre outros, cada um desses termos elucida
como se da a interacdo social em meio a um mundo cada vez mais virtual.

Dessa maneira, as corretas compreensdes desses termos, assim como o
entendimento de seus desdobramentos, se fazem necessérios para uma andlise das
redes sociais.

Utilizada pela primeira vez em 1984 por Wiliam Gibson em seu romance de
ficcdo cientifica Neuromante, a palavra ciberespaco originalmente designava “o
universo das redes digitais, descrito como campo de batalha entre as multinacionais,
palco de conflitos mundiais, nova fronteira econémica e cultural” (LEVY, 1999, p.92).

Como tal, logo foi tomado pelos usuarios e criadores de redes digitais para se
referir ao seu ambiente.

Também analisada por Lévy (1999) sob o codinome de cibercultura, a Internet
deve ser compreendida como uma rede que congrega diversos grupos de redes. E
essas redes ndo sao apenas de computadores, mas também de pessoas e de
informac&o.

Dentro da mesma légica da rede, essa congregacdo forma uma nova cultura

que Lévy denomina de cultura do ciberespaco, ou “cibercultura”

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) € o novo meio de
comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O
termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicagéo
digital, mas também o universo oceénico de informa¢des que ela abriga,
assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo.
Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento
e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco (LEVY, 1999, p.17).

Como um espaco de comunicacdo alicercado sobre a potencialidade da
Internet e dos computadores, o ciberespaco se vale de caracteristicas essenciais de
ambas as coisas, como a possibilidade de acesso a distancia e a transferéncia de
arquivos.

Lévy (1999) classifica o “acesso a distancia” como uma das principais fun¢des
do ciberespaco. Assim, “‘com um terminal favoravelmente preparado para esse fim
(computador pessoal, televisdo avancada, telefone celular especial, PDA etc.)
também é possivel acessar o conteudo de bancos de dados ou, em geral, a memoéria
de um computador distante” (LEVY, 1999, p.17).
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E ainda “Uma vez que uma informacdo publica se encontra no ciberespaco,
ela estq virtual e imediatamente a minha disposicdo, independentemente das
coordenadas espaciais de seu suporte fisico” (LEVY, 1999, p.94).

A outra funcdo de suma importancia do ciberespaco € a transferéncia de
arquivos ou dados por meio de uploads: “Transferir um arquivo consiste em copiar
um pacote de informacdes de uma memdria digital para outra, geralmente de uma
memoria distante para a de meu computador pessoal ou aquela do local onde
trabalho fisicamente” (LEVY, 1999, p.94).

Uma vez que a informacdo possa ser acessada a distancia no ciberespaco,
ela também pode ser exportada, abrindo caminho para a troca praticamente ilimitada
de conteudo.

Lévy (1999) ainda identificou a troca de mensagens, as conferéncias
eletrdnicas, os féruns virtuais, o compartilhamento, a interacdo, como caracteristicas
fundamentais do ciberespaco.

Pode-se observar o que essa constatacdo feita em meados do ano 2000
significa hoje, com essas funcionalidades potencializadas pelos avancos em
comunicacdo desde entdo. Essa nova realidade traz uma série de impactos para a
contemporaneidade, com o ciberespaco assumindo cada vez mais o protagonismo
nas relacdes sociais.

A popularizacdo dos computadores e a distribuicdo cada vez mais ampla da
Internet fez do ciberespaco um importante ambiente de troca de contelddos e
também de valores.

Em contrapartida, com tantos agentes “cibernéticos”, a massa de informacdes
produzida é cada vez mais amorfa. “Quanto mais o ciberespagco se amplia, mais ele
se torna universal, e menos o mundo informacional se torna totalizavel. O universal
da cibercultura n&o possui nem centro nem linha diretriz” (LEVY, 1999, p.110).

Assim, a cibercultura que permeia o ciberespaco € vitima da prépria facilidade
gue fornece aos participantes que interagem por meio da rede diariamente,
paradoxalmente, quanto mais informacdo € compartilhada, mais vazio é o seu
conteudo.

O ciberespaco “aceita todos, pois se contenta em colocar em contato um
ponto qualquer com qualquer outro, seja qual for a carga semantica das entidades
relacionadas” (LEVY, 1999, p.110).

Lévy (1999) ndo quer dizer com isso que essa universalidade do ciberespaco
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€ neutra ou sem consequéncias, pois jA entendia que a interconectividade da
cibercultura teria grandes repercussdes na atividade econdémica, politica e cultural no

futuro, mas que aquele era um

universo indeterminado e que tende a manter sua indeterminacéo, pois cada
novo né da rede de redes em expansédo constante pode tornar-se produtor
ou emissor de novas informac@es, imprevisiveis, e reorganizar uma parte da
conectividade global por sua prépria conta (LEVY, 1999, p.110).

Portanto, essa universalidade desprovida de qualquer significado central, em
um sistema em completa desordem, chamada por Lévy (1999) de “universal sem
totalidade”, constitui-se na esséncia paradoxal da cibercultura.

Mesmo se dando por meio do ciberespaco, mais especificamente através das
telas dos computadores, a cibercultura tem um “rosto” bem identificavel, ligado
intrinsecamente  ao momento histérico de seu estabelecimento. Assim, a
“‘emergéncia do ciberespaco é fruto de um verdadeiro movimento social, com seu
grupo lider (a juventude metropolitana escolarizada), suas palavras de ordem
(interconexdo, criacdo de comunidades virtuais, inteligéncia coletiva) e suas
aspiracoes coerentes” (LEVY, 1999, p.122).

Lévy (1999) elenca trés principios que orientaram o inicio do ciberespaco e o
desenvolvimento da cibercultura: a interconexao, a criacdo de comunidades virtuais
e a inteligéncia coletiva.

E inimaginavel hoje pensar em Internet sem o conceito de conectividade, e
Lévy percebeu isso: “uma das pulsdes mais fortes na origem do ciberespaco é a da
interconexao. Para a cibercultura, a conexdo € sempre preferivel ao isolamento. A
conexao € um bem em si” (1999, p.126).

Dessa maneira, fica evidente que a comunicacdo universal é o Ultimo
horizonte a ser atingido pela cibercultura.

A conectividade proporcionada pela Internet leva inevitavelmente a criagdo de
comunidades virtuais, assim como ja ocorria em uma sociedade off-line. Conforme
Lévy: “uma comunidade virtual é construida sobre as afinidades de interesses, de
conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um processo de cooperagao ou de troca,
tudo isso independentemente das proximidades geograficas e das filiacdes
institucionais” (LEVY, 1999, p.127).

Para Lévy “Um grupo humano qualquer soO se interessa em constituir-se como

comunidade virtual para aproximar-se do ideal do coletivo inteligente, mais
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imaginativo, mais rapido, mais capaz de aprender e de inventar do que um coletivo
inteligentemente gerenciado” (1999, p.130).
Lévy (1999) assegurou:

O ciberespaco, interconexdo dos computadores do planeta, tende a tornar-
se-a principal infraestrutura de producdo, transacdo e gerenciamento
econdmicos. Sera em breve o principal equipamento coletivo internacional
da memoria, pensamento e comunicacdo. Em resumo, em algumas
dezenas de anos, o ciberespaco, suas comunidades virtuais, suas reservas
de imagens, suas simulacdes interativas, sua irresistivel proliferacdo de
textos e de signos, serd o mediador essencial da inteligéncia coletiva da
humanidade (LEVY, 1999, p.167-168).

O ciberespaco antes visto apenas como um ambiente de interacdo passou a
ser explorado pelas empresas como um canal de comunicagdo direta com o
consumidor e plataforma de negdcios. Hoje, o e-commerce é reconhecidamente um
importante canal de vendas de qualquer marca ou produto.

A Internet revolucionou ainda a producdo de conteudo e informacdo, antes
direcionada a uma audiéncia constituida de pessoas com sexo, faixa etéria e classe
social bem definidos, agora caracterizada pela auséncia de barreiras demograficas
ou culturais fixas (VILCHES, 2003, p.223). O ciberespaco rompe qualquer traco
social, dando a qualquer pessoa com acesso a rede a sensacao de ser tratado de
forma pessoal.

A interatividade € uma caracteristica fundamental para qualquer contetudo
midiatico contemporaneo, seja qual for o seu formato. O ciberespaco € um ambiente
de troca de informacd@es, por isso a necessidade de dar voz ao publico-alvo.

Mais do que mudar a forma de produzir conteddo e informacdo, muitas
empresas mudaram também a forma de distribuir seus produtos (DIZARD, 2000,
p.81). Um exemplo disso sdo os jornais digitais, 0os servigcos streming (de musica e

video), entre outros.

1.2 Internet como era antes e como € hoje frente as Midias Sociais

Antes, as informac¢des demoravam dias e horas para chegar de um lugar para
0 outro, mas com a Internet, hoje, elas sdo dadas em tempo real. Ela tambéem
mudou a forma de acesso aos demais meios de comunicagao, pois, por meio dela,
houve uma convergéncia desses meios. Hoje, se pode acessar televisdo, radio,
jornais, ou qualquer arquivo, basta que ele esteja digitalizado. Ela proporcionou uma

transformacdo nas midias tradicionais, a exemplo da televisdo, como destaca
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Castells:

gostaria de acrescentar também que o desenvolvimento de acesso sem fio
a internet abre a possiblidade do acesso a qualquer video ou material de
texto disponivel on-line, embora a qualidade de transmissao da recepgéo de
imagem continue suscitando problemas medonhos (CASTELLS, 2003, p.
156).

O estudioso identificou a necessidade de repensar a sociedade por meio de
uma nova visao, definida por ele como sociedade em rede, onde tudo é sistémico e
interconectado, de forma que essa sociedade interligada cria uma economia global
que, independentemente do acesso a internet, as redes globais podem conectar ou
desconectar individuos, grupos, religibes e até paises, para alcancar os préprios
objetivos processados na rede (CASTELLS, 1999, p. 41).

Em consonancia com Castells (1999), Recuero (2009) acrescenta que a
Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade, uma das mais significativas foi
a possibilidade de interagdo de uns com os outros, deixando a rede de
computadores rastros que permitem a visualizagcdo de suas redes sociais e seus
padrdes de conexoes.

Por meio da Internet passamos a ter acesso a um ambiente virtual conhecido
como ciberespaco. O termo foi definido por Lévy (1999, p. 92) “como o espago de
comunicacdo formado pela interconexdo mundial dos computadores e das suas
memoaorias”.

Lévy explica que esse espaco virtual € muito mais que um meio de
comunicacdo ou midia, € um espaco de reunido de uma infinidade de midias e
interfaces, que podem ser encontradas tanto nas midias tradicionais como nas
midias que permitem a interacdo, ao mesmo tempo ou ndo, como os chats, 0s
féruns de discusséo, os blogs, entre outros.

O termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacao
digital, mas também o universo oceéanico de informacdes que ela abriga, assim como
0s seres humanos que navegam e alimentam esse universo (1999, p. 17).

Conforme Mello (2010), em uma era na qual qualquer pessoa com acesso a
um blog pode se tornar um influenciador de longo alcance, as ac¢des basicas que

caracterizavam uma assessoria de imprensa® tiveram que ser alteradas. Atualmente,

3 “[...] canal de comunicagéo entre a empresa e a imprensa, em uma relagdo dindmica em que a

empresa fornece informacdes e recebe solicitacdes dos jornalistas, dirigidos as redacdes dos jornais,
revistas, departamento de jornalismo de emissoras de radio e TV e agéncias noticiosas”
(GOLDSCHMIDT; ROCHA, 2010, p.145).
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ao invés de press-releases* produzidos de acordo com o interesse jornalistico:

[...] & preciso monitorar e articular ativamente a presenca da organizacao e
de suas marcas também no ambiente digital, abrindo canais de didlogo e
interagdo nas redes sociais com multiplos interlocutores. As assessorias de
imprensa podem agora ser mais bem caracterizadas como Rela¢des com a
Midia, j& que passam a constituir apenas um dos muitos vértices de
relacionamento que a empresa precisa cultivar continuamente (MELLO,
2010, p. 208).

Ainda assim a atividade de Assessoria de Imprensa esta alicercada em
teorias, técnicas e praticas tradicionais que, com o fendbmeno da globalizacéo,
deixaram de atender as novas demandas da relacéo organizacdo — jornalista.

Bueno (2014) cita uma série de releases que confirmam essa tese, com
linguagem persuasiva visando convencer o assessor de imprensa sobre a relevancia
de determinada pauta. Por outro lado, os comunicadores de imprensa seguem
transmitindo apenas aquilo que atende ao interesse da organizagédo, em detrimento

de maior cooperacgéo, como explica:

As facilidades potencializadas pela comunicacdo virtual multiplicaram de
forma espantosa a distribuicdo de releases, de tal modo que as redacdes (e
os jornalistas em particular) tém tido dificuldade para acessa-los em sua
rotina estafante de trabalho. As assessorias ndo tém se dado conta de que
as tecnologias que oportunizam o encaminhamento de comunicados de
imprensa permitem, em contrapartida que eles sejam filtrados, o que
acontece invariavelmente com a maioria deles, em especial quando, por
experiéncias anteriores, os jornalistas conseguem identificar a sua origem e
associa-la a fornecedores de informacdes jornalisticamente ndo relevantes
(BUENO, 2014, p.196).

De acordo com Ribeiro (et al., 2015), o Social Media Press Release (SMPR),
um novo termo para designar a juncao do release tradicional as redes sociais, € uma
forma de complementar a informacdo original mediante recursos oriundos das
midias sociais.

Esse novo formato de release leva a uma maior colaboracdo entre os
jornalistas, a fim de otimizar o trabalho em redacfes cada vez mais escassas de
mao de obra profissional.

Pimentel (2015, on-line) ° afirma que, h& alguns anos, o maior objetivo de

um assessorado era de que o seu conteudo fosse veiculado em jornais impressos

4ep divulgacdo de material informativo envolve a distribuicdo de informacbes sobre a empresa,

sempre selecionadas a partir de uma condi¢do noticiosa. Portanto, o conteido deve ter utilidade
publica e ser de interesse do leitor/ouvinte/telespectador’ (GOLDSCHMIDT; ROCHA, 2010, p.145).

® PIMENTEL, Isabela. Da assessoria de Imprensa a Gestdo da informac&o. COMUNICACAO
INTEGRADA. 2015. Disponivel em:<http://www.comunicacaointegrada.com.br/gestao-da-
informacao>. Acesso em: 9 out. 2017.
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famosos. Contudo, atualmente uma estratégia de langcamento deve contemplar o
papel dos influenciadores e seus canais, como blogs e midias sociais, 0 que muitas

vezes podera se mostrar mais eficaz do que um anuncio tradicional pago.

E ai entra em cena o release 2.0, multimidia ou social media press release
(SMPR). Herdando os critérios de noticiabilidade essenciais do jornalismo
pré-digital ou 1.0, como veracidade, interesse publico, relevancia e
atualidade, ele precisa ir além: informar, com fatos em mudltiplas camadas e
plataformas, seja audio ou video. O trabalho do assessor esta mais dificil?
Tudo depende da forma como é encarado. Uma nova plataforma, por si so,
ndo ira complexificar uma rotina. O que precisa ficar claro que é a
Assessoria evoluiu de uma pratica unilateral de envio e posterior publicacao
do material para uma pratica de relacionamento e ganho de confianga, em
um ambiente cada vez mais competitivo. Temos menos espacos, equipes
mais enxutas nas redagfes e as pessoas ndo querem saber apenas o
balanco da empresa: elas querem ter acesso a algo que faca sentido para
sua vida pratica (PIMENTEL, 2015, p.1).

Outro recurso criado recentemente € o content marketing, que, segundo
Assad (2005), possui 0 seu foco no contetdo e visa estabelecer um relacionamento
de longo prazo com o publico-alvo do assessorado. Publico interno e externo sao
assim aproximados da empresa mediante um conteudo que, aliado a publicidade e
estratégias de divulgacdo da marca, permite interacdo rapida por meio das redes
sociais e novas midias. O content marketing tem no jornalismo o seu maior aliado,
unindo areas que promovem um maior conhecimento da marca, aumentando
consideravelmente as perspectivas de sucesso junto ao publico-alvo.

Assad (2015) mostra que, com a ascensao das redes sociais, sobretudo o
Facebook, alguns profissionais migraram toda a sua divulgacdo para essas
plataformas, o que néo foi seguido por assessores.

Levando em consideracao a atuacao com diversos meios de comunicacao, 0s
assessores estdo aptos a trabalhar com o content marketing, mediante um plano de

divulgacao diversificado, que pode contar com midia digital, impressa, entre outras.

O objetivo ndo é deve apenas a venda, mas também o fortalecimento e
posicionamento da marca; mais do que vender, é preciso saber contar
historias, apresentar personagens e informacdes relevantes que gerem a
identificacao do publico; e mensurar resultados, avaliar o ROI (retorno sobre
o investimento) e estudar uma possivel mudanca de estratégia para buscar
as metas almejadas. (ASSAD, 2015, p.1).

Outra variavel que deve ser levada em consideracédo é a mudanca no sistema
de rankeamento do Google, que resultou na perda de forca de palavras-chave

isoladas. Agora, o site de busca pode estabelecer que a pesquisa de uma
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determinada palavra visa encontrar conteldo especializado e que agregue
conhecimento ao usuario.

Dessa maneira, o0 Google tem priorizado o conteddo em detrimento de
palavras-chave isoladas, disponibilizando materiais de qualidade publicados por
sites especializados.

Esse novo cenario estabelece um moderno e importante papel para a
assessoria de imprensa no planejamento de marketing, colaborando para o
desenvolvimento, divulgacéo e publicacdo de conteudo do assessorado em veiculos

visitados por clientes em potencial, como explica Bertolli (2016):

Os dias em que o SEO era o rei do conteldo estdo ultrapassados,
especialmente apés a Ultima atualizacdo do rankeamento do Google. Mas
os profissionais sabem que apesar das mudancas, as velhas ferramentas
ndo podem ser cortadas. As suas campanhas ndo devem concentrar-se so
em um aspecto ou outro, mas aliar o SEO a assessoria de imprensa para
conseguir bons resultados.O Google esta favorecendo bons textos, que
tragam ndo apenas as palavras-chave soltas, mas que apresentem contexto
e informacdes importantes relacionados aos termos buscados. Por exemplo,
lojas de roupa podem mostrar como o material é resistente e como a nova
colecdo esta na moda, relacionando ao que as it girls do momento estédo
usando (BERTOLLI, 2016, p.1)°.

Ribeiro (et al., 2015), ao citar Porter (2010), afirma que as redes sociais, como
o Facebook, podem ser utilizadas como ferramenta de exploracdo da histéria com os
jornalistas.

Além disso, ao expor o préprio trabalho constantemente, quando atualiza seu
status nas redes sociais, desperta o interesse em jornalistas e blogueiros que podem
entrar em contato em busca de histérias. Essa dindmica tem sido cada vez mais
comum, uma vez que jornalistas e blogueiros ja vasculham de forma eficaz as redes
sociais atras de historias.

Ribeiro (et. al., 2015) entrevistou 10 jornalistas da area de assessoria de
imprensa portuguesa e identificou que sete entre dez entrevistados acreditam que as
redes sociais sdo complementares no contato com o jornalista, e ndo o substituem.

Destes sete, serdo citadas apenas trés neste trabalho, pois sdo as que mais

® Emilia Bertolli é fundadora e CEO da Intelligenzia, agéncia de marketing digital com foco em B2B
gue presta servicos na area de comunicagdo e inteligéncia em vendas. Com mais de 15 anos de
carreira na area de comunicacao, iniciou sua carreira na Folha de S.Paulo, e atuou como gestora de
comunicacdo em empresas de diferentes segmentos, como Duke Energy Brazil, Gol e Cadbury.
Formada em jornalismo pela Universidade Metodista de S&o Paulo, é p6s-graduada em marketing
pela Fundagéo Getulio Vargas (FGV). INTELLIGENZIA. Assessoria de Imprensa é a nova arma do
Seo. Disponivel em: <http://www.intelligenzia.com.br/assessoria-de-imprensa-e-nova-arma-do-seo/>.
Acesso em: 9 out. 2017.
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mostram como as midias sociais influenciam atualmente no trabalho do assessor de
imprensa.

O autor cita a resposta de Barbara Abraul, que disse “se o nosso trabalho,
enquanto comunicadores, ¢ a partilha de informacdo, quanto mais ferramentas
utilizarmos, melhor”. Joana Coelho disse que as redes sociais sdo como “uma via
para acelerar o processo” e uma fonte de “informacdo suplementar’, mas que
continua “a enviar o e-mail depois de se fazer o contato via redes sociais”, para
garantir a protecéo e a credibilidade do proprio profissional (RIBEIRO et. al., 2015).

O autor também colheu nas entrevistas feitas que existem outras redes
sociais que oferecem vantagens aos assessores, que servem de complemento para
o contato telefénico, presencial e por e-mail, a exemplo do LinkedIn que € usado por
Pedro Pinto, que disse “no caso de ndao conhecer o jornalista em questao, vai ver a
pagina do LinkedIn, para ver o perfil da pessoa com quem vai falar”.

Outra entrevistada, Béarbara Abraudl, cita usar o Twitter, pois considera
importante 0 acompanhamento do feed de jornalistas ou lideres de opinido, para
estar atenta ao que escreve no caso dos jornalistas, ou a tendéncias emergentes e
opinides.

E tal universo pode ser compartilhado em tempo real, gracas a globalizacéo.
Sobre isso, Trivinho (2012) explica que as pessoas que se comunicam, mesmo
estando em lugares diferentes, estdo no mesmo local gracas ao aparato tecnoldgico.

Assim, quando alguém atende ao celular ou utiliza um tablete conectado a
internet, ou ainda quando liga a televisédo, esta automaticamente conectada em rede,
mas fisicamente permanece no local. Dessa relagéo entre global e local nasce o que

Trivinho (2012) define como glocal:

Ela une a dimensédo do global, com noticia que vem de todos os lugares,
gue perpassa o seu ponto de rede, e que chega no seu tablet, no seu radio,
televisdo; mas que uma vez que chega até vocé, porque somos mercado,
chega se entrelacando com o local, e dele ndo se separa. De modo tal que
o que vem da China, do cinturdo Norte da Africa, de Wall Street, nos
Estados Unidos, é mais intimo para nds, quando chega em nossa tela, do
gue o que acontece na esquina (TRIVINHO, 2012)7.

Segundo exposto pelo autor, o termo glocal, além do global e do local,

envolve também o tempo real. Sendo assim, glocalizado é o proprio estado do

integrante da sociedade midiatica que a todo o momento, instantaneamente, esta

’ Entrevista concedida ao jornalista Bruno de Pierro, em 24 jul.2012, publicada na revista
Observatorio de Imprensa, ano 19, n.966, ed.837.
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consumindo informacdo por meio de televisdo, radio, computadores, smartphones,
entre outros meios de comunicagao.

Héa a emissdo de uma mensagem e, em questao de centésimos de segundos,
a recepcao, desde um aparelho de radio amador até as redes sociais, conforme

Trivinho:

Porque agora nos temos uma pessoa relacionada ao computador, a outra
relacionada a outro computador, e que estdo em rede, com uma, por
exemplo, em Sao Paulo e a outra no Japdo. Em tempo real, centésimos de
segundos, a pessoa A estd no computador da pessoa B, e esta B esta em
A. O que ocorre aqui € da mesma ordem daquilo que ocorre no meu celular:
0 outro esta aqui comigo, a auteridade é espectral, € puro som (espectro
sonoro). No chat, vocé é espectro textual, no blog, vocé é textual; no
Youtube, vocé é espectro videogréafico. A comunicagdo espectral, 0 espaco
estd morto, porque temos sinal de rede, que vai por satélite; a
representacdo do global, que é a rede, entra no equipamento, vai a vocé e
vice-e-versa, mas cada pessoa estd num local diferente. E o fato de eu estar
vinculado a uma maquina capaz de rede, e estar interagindo com uma
pessoa que é como se estivesse do meu lado - mas néo é, pois existe a
mediacdo do aparato tecnolégico planetério -, faz com que isso ndo seja
mais um local, a materialidade do planeta se perde, em prol da
comunicagdo espectral. Bem, mas ai j& estamos numa outra esfera, do
glocal (TRIVINHO, 2012).

Diante de uma midia que glocaliza, que une o que é global com informacdes
oriundas de todos os lugares, qualquer coisa fica a disposicdo do publico,
constituindo-se em um desafio permanente para as organizacdes frente a dinamica
das redes sociais.

Sendo assim, € mais do que necessario que as empresas se conscientizem
que a informacédo chega até o publico instantaneamente. Para Trivinho (2012), esta
€ a mesma velocidade em que € estabelecida a riqgueza e conseqguentemente, 0
poder.

Trivinho (2012), ainda afirma que a riqueza esté intrinsecamente ligada a
velocidade, fazendo desta um canal de poder, assim como a informag&o. A partir
disso, a velocidade e a informacdo se tornam a base de um poder absoluto e
impossibilita a democracia, a promocédo e inser¢cao social, a participacdo, a
discusséo politica etc, abrindo espaco para a violéncia e a opresséo.

Para Virilio (2000), o poder contemporéaneo, por meio da cibercultura, é
dromoldgico, ou poder da corrida, fazendo do detentor do dominio informacional
dromocratico o soberano nesse cenario.

Trivinho (2004), afirma que a sociedade “dromocratica” se faz por meio de um

controle que se da pelos meios de transporte e comunicagdo. O autor ainda realca
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gue a dromocracia é caracterizada pela utilizacdo da internet e das midias digitais,
pois € esse 0 elemento por meio do qual uma pessoa é considerada atualizada, ou

possuidora de dromoaptidao:

A época diz assim: se vocé quer ser um sujeito a altura das exigéncias da
época, deve incorporar os ingredientes compativeis com a satisfacdo das
tendéncias majoritarias. Essas exigéncias vém de todos os lados (do
supervisor de RH, do vizinho, do colega de faculdade, da alteridade virtual
etc.). Tornou-se normal que as pessoas e sistemas “cobrem”, por exemplo,
qual é o seu perfil no Facebook ou se vocé tem uma conta no Skype; como
antes pediam (e ainda pedem) seu e-mail e outros dados digitais de contato.
Ou seja: € como se vocé precisasse necessariamente té-los, para ser
considerado alguém incluso e atualizado. Como requisito para a contratacéo
de uma pessoa, as empresas cobram capital cognitivo expresso e dominio
de certas plataformas, conhecimentos que, as vezes, nem serdo utilizados
no exercicio da funcdo. Silenciosamente, essas pressfes incentivam que
incorporemos aquilo que a época disponibiliza em seu mainstream
tecnolégico, e com isso nos tornamos fios condutores dela. O livro fala
justamente disso, a saber: que o “ser veloz’ significa, na verdade, a
incorporagdo de uma violéncia invisivel, que é a desse regime dromocratico
objetivo e espargido, uma violéncia caracterizada por uma légica imperativa,
onde a velocidade consiste numa forma de sobrevivéncia. O ser veloz,
portanto, ndo é uma condi¢do isenta, imune ou impune. Ele é a moeda de
troca, como introjecdo de violéncia, para que alguém consiga ser
considerado um sujeito “valido”, que fala a mesma linguagem do “mundo”,
do mercado, da cidade dromocratizada, onde tudo tem que ser baseado na
urgéncia, no imediato, para a pessoa ter o direito de um lugar ao sol nesse
cenario (TRIVINHO, 2015, p.1).8

Trivinho (2007), afirma que a (dromocracia) ja ndo estd nas maos dos
homens, mas nas maos de instrumentos computadorizados e é exatamente iSSo que
representa o conceito de Dromocracia Cibercultural.

Para exemplificar tais instrumentos, Trivinho (2007) cita o call center ou
centrais de atendimento, disponibilizadas pelas empresas para atender as davidas,
reclamacdes ou receber elogios, isto €, o Servico de Atendimento aos Clientes,
conhecido como SAC.

Este canal de atendimento reduz custos e centraliza 0s servi¢gos, pois 0s
canais de atendimento local e personalizado sao transferidos para os canais de
teleinformatica, com atendimento automatizado parcial ou total e restrito a um roteiro
pré-definido, que exige habilidade dromoapta de quem usa, assim como acontece
com o usuario diante dos caixas eletronicos de bancos, nos quais a prestacdo de

servicos € interativa entre o homem e a maquina, sem a ajuda de ninguém.

® Entrevista concedida ao jornalista Marcio Tonetti, em 3 fev.2015, publicada na Revista Adventista.
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Trivinho (2007) identifica os “dromoaptos” como “a elite cibercultural,
depositarios da nova elitizacdo da técnica; o conjunto minimalista daqueles a quem a
historia atribui os privilégios do momento — a rede, o real virtualizado o ultranovo”.

Ja os “dromoinaptos” sao caracterizados como “‘uma massa de segregados,
sobre cujos a histéria projeta [...] a miséria informética: falta de dominio do capital
cognitivo necessério a inclusdo na Cibercultura [...], restando aos novos miseraveis,
o territorio geografico, o real convencional” (TRIVINHO, 2007 p. 108).

Kotler (2010) explica que tamanha tecnologia da informacdo penetrou o
mercado dominante, transformando-se numa tecnologia que permite a conectividade
e a interatividade entre individuos e grupos.

As pessoas passaram a se expressar e a colaborar entre si, por meio de
computadores e celulares e Internet de preco acessivel. Esse cenério é denominado
por Scott McNealy, CEO da Sun Microsystems, como era da participacdo. Nessa
era, Kotler explica que as pessoas criam e consomem noticias, ideias e

entretenimento com a ajuda das midias sociais:

Classificamos as midias sociais em duas amplas categorias. Uma é
composta pelas midias sociais expressivas, que incluem blogs, Twitter,
YouTube, Facebook, sites para compartihamento de fotografias como o
Flickr e outros sites de networking social. A outra categoria é a das midias
colaborativas, que inclui sites como Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist
(KOTLER, 2010, p. 18).

Kotler (2010) destaca que a popularidade dos blogs e do Twitter chegou ao
mundo corporativo. A IBM, por exemplo, estimula seus funcionéarios a criarem blogs
especificos em que podem falar livremente sobre a empresa, desde que sigam
determinadas diretrizes.

Héa também a General Electric, que criou o Tweet Squad, um grupo de jovens
empregados que treinam empregados mais velhos, ensinando-os a usar as midias
sociais. Milhares de pessoas também estdo criando videoclipes de curta duracéo e
disponibilizando no YouTube para o mundo todo, como explica o autor: “A crescente
tendéncia a existéncia de consumidores colaborativos afetou os negocios. Hoje, os
profissionais de marketing ndo tém mais controle total sobre suas marcas, pois
agora estao competindo com o poder coletivo dos consumidores” (KOTLER, 2010, p.
20).

Trivinho (2007) afirma que a “dromocracia” ja ndo esta nas maos dos homens,
mas nas maos de instrumentos computadorizados e € exatamente isso que

representa o conceito de “Dromocracia Cibercultural”.
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Para exemplificar tais instrumentos, Trivinho (2007) cita o call center ou
centrais de atendimento, disponibilizadas pelas empresas para atender as davidas,
reclamacdes ou receber elogios, isto €, o Servico de Atendimento aos Clientes,
conhecido como SAC.

Este canal de atendimento reduz custos e centraliza 0s servi¢os, pois 0s
canais de atendimento local e personalizado s&o transferidos para os canais de
teleinformatica, com atendimento automatizado parcial ou total e restrito a um roteiro
pré-definido, que exige habilidade dromoapta de quem usa, assim como acontece
com o usuario diante dos caixas eletrénicos de bancos, nos quais a prestacdo de
servigos é interativa entre o homem e a maquina, sem a ajuda de ninguém.

Trivinho (2007, p.108) classifica os dromoaptos como “a elite cibercultural,
depositarios da nova elitizacdo da técnica; o conjunto minimalista daqueles a quem a
histéria atribui os privilégios do momento — a rede, o real virtualizado o ultranovo”.

Ja os dromoinaptos s&o caracterizados como “uma massa de segregados,
sobre cujos a historia projeta [...] a miséria informatica: falta de dominio do capital
cognitivo necessario a inclusdo na Cibercultura [...], restando aos novos miseraveis,

o territorio geografico, o real convencional” (TRIVINHO, 2007 p. 108).
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2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E A INTERNET: PANORAMA DA
ATUALIDADE

Qual o papel das Rela¢6es Publicas? Essa atividade, segundo Kunsch (2003),
trabalha com o planejamento e a gestdo da comunicacéo nas e das organizacoes.

Diante de sua representatividade nos negocios, o foco de estudo é
direcionado as organizacdes, instituicbes e publicos, seu trabalho se desenvolve a
priori na analise comportamental, por meio de pesquisas de opinido publica,
auditoria social e auditorias de imagem administram percepcoes e relacionamentos
publicos. Para tanto, exerce basicamente quatro funcbes — administrativa,
estratégica, mediadora e politica, e desenvolve inUmeras atividades (KUNSCH,
2003, p.100-117).

O termo Relac¢des Publicas surgiu nos Estados Unidos, lugar em que tudo
comecou. Num periodo conturbado entre a Primeira Guerra Mundial e a crise da
Bolsa de Nova York, em meados da primeira década do século XX. Diante desse
cenario, o pais precisava de uma mudanca de imagem e relacdes de producdo mais
equilibradas. A mando do poderoso empreséario de petréleo John Rockfeller, o
jornalista vy Lee, conhecido por sua transparéncia e valorizacdo da opinidao publica,
conseguiu transformar a imagem negativa do seu assessorado. O feito deu a ele o
titulo de pai ou pioneiro das relacdes publicas por alguns autores (KUNSCH, 2009).

Sobre os provaveis iniciadores da profissédo, Kunsch (2009) diz que lvy Lee
desenvolveu uma vertente das Relacdes Publicas que apenas disseminava
informacdes sem a preocupacao com o dialogo entre as partes.

Ja Mafei (2004) defende que Lee foi o que entendemos hoje como assessor
de imprensa, pois, contratado por uma industria de carvao mineral, ele aprimorou na
pratica seus conceitos sobre imagem institucional (relacdes publicas) e divulgagéo
(assessoria de imprensa), estreitando o relacionamento de seus assessorados com

a midia, como explica abaixo:

As informac@es repassadas por Lee chegavam ao jornalista com 0 mesmo
interesse pela apuracédo, rigor do texto e credibilidade da noticia. Por isso,
em muitas ocasifes, tornaram-se alvo de interesse dos jornais, que
passaram a utiliza-las para elaborar matérias. Para melhorar a imagem
publica de seus assessorados, Lee defendia diante dos veiculos de
comunicacao alguns preceitos como informagé&o gratuita, exata, de interesse
publico e de uso facultativo pela imprensa (MAFEI, 2004, p.18)
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No Brasil, Kunsch (2009) relata o inicio das rela¢cdes publicas também no
comeco do século XX, periodo marcado por conflitos entre classes sociais e
organizacdes operarias. Foi em meio a essa realidade que uma multinacional
inaugura no Brasil o primeiro departamento de relacdes publicas do pais, sob o
comando do engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo, a fim de lidar com os interesses da
empresa e seus publicos.

Kunsch (2009) menciona alguns marcos importantes na historia das relacdes

publicas ao longo dos anos.

A primeira empresa seria a Companhia Nacional de RelagBes Publicas e
Propaganda. Fundada em 10 de outubro de 1952, em S&o Paulo [...], ela foi
pioneira na prestac@o de servicos de comunicagdo social no Brasil. J& em
1953, foi dado o primeiro curso de Rela¢gbes Publicas, promovido pela
Escola de Administracdo Publica da Fundacdo Getulio Vargas, do Rio de
Janeiro, sob o patrocinio da Organizacdo das Nagdes Unidas (KUNSCH,
1997, p. 20)

Em 1954, foi fundada a Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP) e
a criacdo do primeiro curso superior de relacdes publicas na Escola de
Comunicagdes Culturais (hoje a Escola de Comunicacgéo e Artes), da Universidade
de S&ao Paulo, em 1966.

Para Kunsch (1997), o periodo da ditadura militar brasileira foi o mais

complicado, pois a area de relacdes publicas sofreu com:

a criacdo da AERP (Assessoria Especial de Rela¢gbes Publicas) em 15 de
janeiro de 1968 [..], ela funcionou como uma verdadeira agéncia de
propaganda politica, para ‘vender o regime autoritario de forma massiva,
disfarcando a censura mais violenta que este pais ja teve (KUNSCH, 1997,
p. 26).

Segundo Kunsh (1997), a Assessoria Especial de Relagbes Publicas (AERP)
agiu de forma muito agressiva e deixou uma imagem negativa do conceito de
Relacdes Publicas. Os formadores de opinido n&o viram com bons olhos uma
instituicdo com ares de combate e ameaca, considerando o momento politico vivido
pelo pais naquela época.

Mafei (2004) também ressalta que 0 uso ostensivo de assessores de
imprensa para impor as redacdes press relases oficiais tornou-se um modelo a ser
seguido a época e se perpetuou com outras agéncias governamentais, criadas apos
a AERP e com funcdes parecidas. A autora destaca que foi nesse periodo que
surgiu o pensamento de duas categorias diferentes de profissionais de comunicacao:

0s que visam "trabalhar a servigo do leitor" (jornalistas de redacao) e os que queriam
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"manter os privilégios de parcelas da sociedade" (jornalistas assessores de
imprensa) — embora na ditadura existiam aqueles que se prestavam as duas
funcdes (MAFEI, 2004, p.21).

Kunsh (1997) explica que a disciplina de Relacbes Publicas demorou um
tempo para ser reconhecida pela academia, mas 0 seu crescimento passou a ser tao

consideravel que o aceite dela foi necessario, conforme pontua abaixo:

Em 1967, foi criado o primeiro curso superior de relacdes publicas, com
duracdo de quatro anos, na Escola de Comunicagbes Culturais da
Universidade de S&o Paulo, jA em 11 de dezembro de 1967, ocorreu a
regulamentacao da profisséo de relagfes publicas por meio da lei n° 5.377.
Esta lei promoveu a profissédo, mesmo que de forma timida, uma vez que
ela ndo havia sido, até 0 momento, reconhecida pelo meio académico e pela
sociedade (KUNSCH, 1997, p. 23).

Ja na década de 1970, com a chegada das primeiras agéncias internacionais
houve um crescimento do mercado, e assim esse segmento foi se expandindo com o
desenvolvimento de industrias multinacionais de diversos segmentos, o que
favoreceu o desenvolvimento do mercado de relacdes publicas (KUNSCH, 2009, p.
51).

Com o progresso, o campo das Rela¢cbes Publicas foi ganhando seu espaco,
e com base em pesquisas e teorias novos desdobramentos foram ocorrendo no
ambito profissional. Nessa nova visdo, a area foi empregando um modelo mais
influente de visdo estratégica, remodelando sua forma de trabalho e aprimorando
seus objetivos, tornando-os mais amplos, como a formagdo da imagem
organizacional, sem deixar de lidar com a gestao de crises, preocupando-se também
em preveni-las.

O papel do profissional de Relacbes Publicas tem um peso muito grande
dentro das instituicbes, pois o seu papel € de gestar tudo que envolve a
comunicagdo organizacional: os relacionamentos, as estratégias e as agoes.
Estratégia e visdo em longo prazo deve ser o escopo desse profissional, e nao
somente a parte operacional ou tecnicista. A finalidade é criar nas empresas a
consciéncia de seu papel de organizacdo humana diante da sociedade, e né&o
apenas intentando o aumento de lucros (KUNSCH, 2003, p. 147).

Porém, segundo Mafei (2004) ha uma polémica sobre os limites da atuacao
do assessor de imprensa e o de profissionais da area de relagbes publicas, somada
a certa animosidade entre os 6érgdos de classe que representam uma ou outra

profissao, pois cada um defende que a atividade é seu territorio reservado.
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Na disputa para se ter razado, nem todos percebem que ambas as préticas sao
complementares e indispensaveis, pois, como explica Mafei (2004, p. 23), o oficio
das relacdes publicas abrange buscar a compreensdo mutua entre a instituicdo e
seus publicos, conciliar interesses, estabelecer a integracdo e o dialogo. Nesse
entendimento, fazem parte as atividades de assessoria de imprensa, que se dirigem
especificamente a interagir com a midia noticiosa, mediadora, por sua vez, do
relacionamento entre a organizacéo e seus publicos mais amplos.

Relacbes Publicas e Comunicacédo Organizacional podem ser compreendidas
como dois campos que também se complementam. Seja do ponto de vista de
producao intelectual, por meio de livros, dissertacoes, teses, conceitos, teorias, seja
do ponto de vista pratico ligado ao mercado de trabalho, como metodologias,
instrumentos, tecnologias, € possivel sustentar que ambas sejam campos
independentes, ainda que com claras interfaces e com grande influéncia entre si
(KUNSCH et al 2009, p. 46).

Além disso, a Comunicacdo Organizacional € a area do pensamento
responsavel pela permanente busca de teorias e pela transformacdo destas em
modos interpretaveis pelos agentes da comunicacdo, representados pela area de
relacbes publicas, as quais, por sua vez, sdo as teorias, as estratégias e 0s
conjuntos de técnicas e instrumentos — estes utilizados de modo articulado entre si —
gue buscam a opinido publica favoravel a um determinado objetivo (KUNSCH, 2009,
p.57).

Nessa compreensdo, verificamos que o0 conceito de Comunicagao
Organizacional e Rela¢des Publicas ndo se excluem, mas se complementam com a
ideia fundante de gerar e manter um sistema de comunica¢do de qualidade para as
organizacoes.

Entendemos que o trabalho de Comunicagédo Organizacional desenvolvido por
um profissional de Relagbes Publicas se faz necesséario na medida em que se leva
em consideracdo a mediacdo entre os interesses dos publicos e o da organizacao
trabalhados com transparéncia e supervisao de ambos.

Kunsch (2003, p. 90), se referindo a comunicagdo organizacional como um
setor da organizacdo, pontua as Relagdes Publicas no contexto: “a comunicagéao
organizacional deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores e
facilitando, por meio das relacbes publicas, 0s processos interativos e as

mediacdes”.
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A Comunicagdo Organizacional, assim como em outras areas de estudo, ndo
possui uma unica linha de pensamento. Goldhaber e Kreeps (1997, p. 68) a associa
ao relacionamento interno e com o meio ambiente, jA Kunsch (2003, p.150) tem a
visdo de um envolvimento de areas como 0 conjunto da comunicagao integrada:
relagbes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, publicidade e
propaganda institucional, entre outros.

O conceito de Comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa, se
tornou uma disciplina que estuda como se processa o0 fendbmeno comunicacional

dentro das organiza¢gdes no ambito da sociedade global.

Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicacao entre
a organizacdo e seus diversos publicos. Fenbmeno inerente aos
agrupamentos de pessoas que integram uma organiza¢ao ou a ela se ligam,
a comunicacdo organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade (KUNSCH, 2003, p. 149).

Com tantas mudancas, as organiza¢cfes se sentiram obrigadas a criar novas
formas de comunicacao para lidar com seus publicos, caracterizadas principalmente
por publicacbes dirigidas aos empregados e ao publico externo mediante
publicacdes voltadas para a apresentacdo de novos produtos (KUNSCH, 1997).

Em meio a esse exponencial crescimento, jA € possivel considerar que a
Comunicacdo Organizacional abarca quatro areas: a comunicacao institucional, a
comunicacdo mercadoldgica, a comunicacdo interna e a comunicacdo
administrativa. S&8o elas que permitem que uma organizagao se relacione com seus
publicos e com a sociedade.

Segundo Kunsch (2003, p.164), a Comunicacédo Institucional é aquela que é
encarregada “da construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizagao”. Ela também é a responsavel por conquistar
a confianca dos publicos de seu interesse, divulgando a filosofia, a missdo, os
valores e principios da organizagdo, expressos em suas politicas e praticas. Para
isso, utiliza ferramentas como a identidade e a imagem corporativa, a propaganda
institucional, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a editoracao
multimidia, o marketing social, cultural e esportivo, bem como as rela¢des publicas.

Ja4 a Comunicacdo Mercadolégica é a responsavel por toda a producéo
comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo em vista a divulgacao
publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. Esta vinculada ao marketing

de negédcios. De certa forma, entende-se que a comunicagcdo mercadoldgica se
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encarrega de todas as manifestagcbes simbdlicas de um mix integrado de
instrumentos de comunicagdo persuasiva para conquistar o consumidor e o0s
publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing (KUNSCH, 2003).

A Comunicacéo Interna é um setor planejado, com objetivos bem definidos,
para viabilizar toda a interagdo possivel entre a organizacdo e seus empregados,
usando ferramentas da comunicacdo institucional e até da comunicagao
mercadoldgica, a qualidade da comunicacdo interna passa pela disposicdo da
direcdo em abrir as informacbes; pela autenticidade, usando a verdade como
principio; pela rapidez e competéncia; pelo respeito as diferencas individuais; pela
implantacdo de uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade para
mudancas culturais necessarias, pela utilizacdo das novas tecnologias; pelo
gerenciamento de pessoal técnico especializado, que realize efetivamente a
comunicacdo de ir e vir, numa simetria entre chefias e subordinados (KUNSCH,
2003, p.154).

Entende-se por Comunicacdo Administrativa aquela que se processa dentro
da organizacdo, no ambito das funcées administrativas; € a que permite viabilizar
todo sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes
(KUNSCH, 2003, p.152).

A integracdo estratégica destes processos comunicativos forma o mix de

comunicacao integrada, conforme a figura abaixo ilustra:

Figura 1: Mix de Comunicagéao Integrada
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Além do sistema integrado apontado por Kunsch, as empresas passaram a
entender que o ciberespaco que até pouco tempo era visto apenas como um
ambiente de interacdo passou a ser explorado pelas empresas como um canal de
comunicacao direta com o consumidor e plataforma de negdcios.

De acordo com Dizard (2000), as empresas mudaram também a forma de
distribuir seus produtos. Um exemplo disso é o e-commerce, importante canal de
vendas de qualquer marca ou produto, os jornais digitais, 0os servicos streming (de
musica e video), entre outros.

Margareth Michel, Jerusa Michel e Cristina Geraldes Porciancula (2013)
explicam que a midia e as organiza¢des ndo tém mais o poder absoluto e, agora,
muitas vozes comecam a ser ouvida, a informacéo passa a ser plural e multilateral.

Os publicos passam a serem mais exigentes, conscientes de seus direitos.

Essas tecnologias facilitam a comunicacao de diversas formas e através das
mais variadas ferramentas, permitem a interagédo e o feedback dos publicos
assim como a informacdo é velozmente transmitida para um numero
enorme de pessoas de forma instantanea (MICHEL et al 2013, p. 128).

Diante dessa sociedade conectada, as organizacdes devem atualizar suas
estratégias de comunicacdo organizacional, pois, como escreve Kunsch (2003, p.
14): “Mais do que nunca, as organizagbes precisam planejar estrategicamente sua
comunicagao, para realizar efetivos relacionamentos”.

A autora ainda afirma que, se antes as organiza¢gfes se preocupavam apenas
com 0s seus proprios interesses, agora devem ter entre seus objetivos de
comunicacdo o de buscar o equilibrio entre 0os seus interesses e os dos publicos a
elas vinculados.

Mesmo diante de tantas modificacbes que a Internet trouxe para o mundo,
muitas organizagdes ainda insistem em n&do abandonar os conceitos e as praticas
utilizadas nas décadas de 60,70 e 80, o que dificulta o crescimento e inibe novas
praticas de atuacéo.

O ponto de vista, defasado das organizagdes que objetivavam tdo somente
resultados, de forma mecanica, vividos no século XX, ainda pode ser encontrada nos

dias atuais.

Acredita-se que as organizagbes, em pleno inicio do século XXI, nao
mudaram muito seu comportamento. Varias vezes elas tém uma retérica
moderna, mas as atitudes e acdes comunicativas sdo ainda impregnadas
por uma cultura tradicional e autoritaria do século XIX (KUNSCH, 2003, p.
73).
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Com a globalizacdo, explosdo das redes e midias sociais a relacdo das
organiza¢gfes com a imprensa se modificou severamente nas duas ultimas décadas
e as estratégias de interacdo entre os dois lados ndo sdo mais adequadas ou
suficientes.

De acordo com Bueno (2014), essa alteracdo define uma nova légica de
relacionamento, haja vista que a imprensa tem perdido substancialmente peso e
importancia como mediadora das relacbes entre as organizacdes e 0s demais
stakeholders.

A comunicacéao virtual tem permitido que as empresas potencializem canais
alternativos para a interagcdo com os consumidores a exemplo de portais e sites,
blogs e microblogs, redes e midias sociais como LinkedIn, Twiter, Facebook e
YouTube, dentre outras (BUENO, 2014).

Ribeiro et al (2015) destacam que o assessor de imprensa tem de saber
produzir o documento oficial da forma tradicional, porém, pensando também em
atingir o publico das redes sociais, pois o release deixou de ser uma ferramenta
utilizada apenas pelos jornalistas e passou a ser divulgado também na Internet,

chegando ao mesmo tempo tanto ao cliente final como ao jornalista.

Antes da popularizagdo das midias sociais 0s primeiros releases s6 eram
conhecidos se a imprensa decidisse fazer uma histéria com eles, e a
medida de controle era o clipping; agora, o0s profissionais enviam
diretamente a informacao aos seus publicos através da web, e a medida de
eficdcia deve centrar-se em descobrir se o release muda atitudes, opinides
ou comportamentos (através de estudos de opinido, por exemplo).
(RIBEIRO et al, 2015)°.

2.1 Sites de Redes Sociais

O surgimento e a popularizacédo da Internet levaram as relagdes sociais a um
novo patamar, superando as fronteiras do mundo real e dando origem ao
ciberespaco e suas particularidades.

Uma das principais revolugcdes nesse sentido sdo a criagdo e o0

desenvolvimento de comunidades virtuais, as populares redes sociais, que permite a

o Artigo publicado na revista Comunicacao. Publica, vol.10, n.19, 2015, como o titulo: A assessoria de
imprensa e as redes sociais: Estudo de caso sobre as mudancas no relacionamento fonte-jornalista e
0 processo de producédo do press release.
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interacdo dos agentes no ciberespaco em nichos de interesse.

Ao romper as fronteiras do mundo real, a Internet proporciona as redes
sociais uma composicdo sem barreiras demograficas, formando uma verdadeira
aldeia global.

Dessa maneira, uma rede social virtual € uma réplica de uma rede social real,
caracterizada pelos padrbes de cada comunidade, mas com suas conexdes
estabelecidas pelo ambiente virtual. Aqui reside o alicerce para a propagacdo dos
sites com essa caracteristica, com o publico avido cada vez mais por ferramentas
gue possibilitem uma maior interagdo na rede.

As redes sociais, portanto, ndo sdo como 0s sites convencionais, destinado a
producao e distribuicdo de informacdes e bens culturais, mas tem foco na interacao
entre agentes sociais. Conforme Recuero (2009): “Sites de redes sociais sdo os
espacos utilizados para a expressdo das redes sociais na Internet.” (RECUERO,
2009, p.102). Blogs, Facebook, Google+, entre outros sites, podem e devem entéo
ser classificados como redes sociais, pelo seu carater interativo baseado em
comunidades virtuais.

Os blogs sao responséaveis pela quebra do monopdélio noticioso dos grandes
conglomerados de comunicacdo, o0s blogs revolucionaram a producdo e a
distribuicdo de conteudo pela Internet ao disponibilizar a criacdo de paginas
pessoais a praticamente qualquer usuario munido de um computador pessoal e
acesso a rede.

Ha também os artigos, postagens ou simples publicacbes passaram a ter
alcance mundial por meio dessa ferramenta que, apesar da estrutura semelhante a
outros sites, tem a vantagem de permitir a insercao e veiculacdo de informacdes de
forma padronizada e instantanea.

A segmentacéo logo seria a principal marca distintiva entre os blogs e os sites
convencionais, permitindo que pessoas, grupos e empresas desenvolvessem um
canal de comunicagdo direta com um determinado publico.

A sociedade conta com o Facebook, que é um dos principais sites de redes
sociais da atualidade, o Facebook nasceu em 2004 quando, Mark Zuckerberg, entédo
aluno da Universidade de Harvard, decidiu criar uma comunidade virtual destinada a
integrar alunos que estavam saindo do secundario e agqueles que estavam
ingressando no ensino superior (RECUERO, 2008, p.171).

Reservado inicialmente apenas a estudantes de Harvard, logo a iniciativa
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focada em perfis pessoais e comunidades ganhou espaco em outras escolas e
universidades, vindo por fim a abolir seu carater estudantil e alcangar usuarios em
todo mundo.

Com a internacionalizacéo do site, logo o Facebook deixou de ser apenas
uma ferramenta de interacdo social e se tornou uma verdadeira plataforma de
negécios, estreitando o relacionamento entre celebridades, bandas, empresas, entre
outros, e seu publico.

Ha também o Google+, sucessor e uma espécie de filho do Orkut, o Google+
(ou Google Plus) foi uma tentativa da empresa responsavel pelo principal site de
busca da Internet de fazer frente ao Facebook.

Lancado dez anos depois de seu pai e da iniciativa de Mark Zuckerberg, a
rede social do Google tem praticamente a mesma proposta de seus antecessores:
Conectar pessoas com 0S mesmos interesses, e como no caso do Facebook, o site
€ utilizado tanto como ferramenta de interacdo social quanto plataforma de
negécios™®.

Ja o Orkut pode ser considerado uma espécie de pai do Google+, e de boa
parte dos sites que o sucederiam, o Orkut, criado por Orkut Buyikkdkten, foi a
primeira tentativa do Google de criar uma rede social virtual e atingiu grande
sucesso entre o0s brasileiros.

Com a criacéo de perfis e comunidades focados no interesse, inicialmente era
liberado apenas por meio de um convite pessoal (limitacdo abandonada
posteriormente), conferia ao participante um carater de exclusividade e a
possibilidade de se conectar com seus amigos (RECUERO, 2008, p.166).

Popular também na india teve o seu declinio decretado principalmente pela
ascensdo e protagonismo do Facebook, sendo descontinuado e finalmente
substituido pelo Google+ em 2014.

O Twitter foi Criado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams em 2006, o
Twitter € uma espécie de microblogging que permite o compartilhamento pequenos
textos de até 140 caracteres a partir da pergunta “O que vocé esta fazendo?”
(RECUERO, 2008, p.173) onde “a popularidade esta diretamente relacionada com a
quantidade de seguidores que alguém tem” (RECUERO, 2008, p.112).

' GOOGLE+. Disponivel em:
<https://plus.google.com/about# ga=2.174893355.826197083.1509854615-
446292988.1509854615>. Acesso em: 5 nov. 2017.
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Valendo-se da mesma estratégia utilizada por sites de edicdo e
gerenciamento de blogs, como Blogger e WordPress, permitiu aos seus USUArios o
compartilhamento imediato de informacfes, mas com a vantagem de possuir um
padrao considerado para chamadas noticiosas.

Assim como o Facebook e o Google+, o Twitter também trouxe a
possibilidade de maior interacdo entre empresas e publico, funcionando muitas
vezes como uma assessoria de imprensa virtual.

Em se tratando de imagens, o Youtube tem a missao de “dar a todos uma voz
e mostrar-lhes o0 mundo”, o YouTube € a plataforma de distribuicdo digital de videos
do Google e uma das principais ferramentas de compartilhamento de filmes e
musicas na Internet.

Para além da publicacdo de videos, o site funciona como uma verdadeira
rede social, permitindo a criagdo de canais pessoais e corporativos que podem ser
seguidos por todos aqueles que possuem uma conta no servigo.

A audiéncia de alguns destes canais proporcionou o0 surgimento de um novo
profissional, o “YouTuber”, e permitiu que empresas utilizassem a plataforma como
principal meio de comunicagédo com seu publico.

Ainda existem outras iniciativas que podem ser caracterizadas como redes
sociais, como fantasy games (Cartola FC), fotologs (Flickr, Instagram, Pinterest),
servicos de streming (Netflix, Spotify), entre outros que, em comum, trazem a

possibilidade de interacéo entre os usuarios e divulgacao por parte das empresas.

2.2 Aberje e o seu significado no setor empresarial

A Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) foi fundada em
8 de outubro de 1967, por um grupo de jornalistas, relacdes-publicas e
administradores. A empresa foi a principal mediadora na transformacao do processo
de comunicagdo como expressao de modelo de administragdo chamado de
“organizagao cientifica do trabalho” para, em primeiro momento, uma comunicagao
como expressao de modelo denominado “administracao de relacbes humanas”.

A acgdo Aberje, além de criar e consolidar a profissdo de comunicador
organizacional inseriu 0 pensamento e a pratica comunicacional em empresas e

instituicbes em um contexto de relacionamentos publicos, posicionamento
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fundamental para a construcdo de valor sustentavel para as organizacdes, 0S
publicos de interesse e a sociedade (KUNSCH et al, 2009, p. 29).

De acordo com informacdes do site oficial da Aberje’!, ela é uma organizacéo
profissional e cientifica sem fins lucrativos que tem como principal objetivo fortalecer
a Comunicacgao nas empresas e instituicoes e dignificar o papel do comunicador.

A atuacdo da Aberje ultrapassa os limites do territorio brasileiro com projetos
de relacionamento e intercambio com paises como Estados Unidos, Canada, Reino
Unido, Franca, Espanha, Portugal, Alemanha, Italia, india, México, Argentina, Chile,
Coldbmbia e Peru. Desenvolvendo pesquisas e estudos estratégicos para a
Comunicagéao e produzindo e editando cases do setor.

O prémio Aberj € famoso por reconhecer as organizacdes e 0s profissionais
gue se destacam na area da comunicacdo. Em 2013, foi eleito o mais importante
prémio setorial pelos diretores de comunicacao das principais empresas do pais, de
acordo com a pesquisa Mapa da Comunicagédo Brasileira, feita pela agéncia FSB

Pesquisas, instituto especializado na producédo de estudos.

2.3 Banco Santander

Com mais de um século de histéria (1856-2017), o Banco Santander alega ter
como missdo a pretensdo de “ajudar as pessoas e as empresas a progredir”,
convertendo-se no “melhor banco comercial”.*?

Presidido por Ana Botin, o grupo possui aproximadamente 188 mil
funcionarios, mais de 125 milhdes de clientes e cerca de quatro milhdes de
acionistas, com projetos sociais que, segundo 0s numeros da empresa, alcancaram

guase dois milhdes de pessoas em 2016.

" ABERJE. Disponivel em: <http://www.aberje.com.br/>. Acesso em: 15 margo.2017

2 GRUPO SANTANDER. Disponivel em:

<https://www.santander.com/csgs/Satellite/ CFWCSancomQP01/pt_BR/Corporativo/A-Proposito-do-
Grupo.htmlI>. Disponivel em:

<https://www.santander.com/csgs/Satellite/ CFWCSancomQP01/pt_BR/Corporativo/A-Proposito-do-
Grupo/Mais-de-um-seculo-de-historia/1856-1930.htm|?wpid=1278697994821>. Disponivel em:
<https://www.santander.com/csgs/Satellite/ CFWCSancomQP01/pt_BR/Corporativo/Sobre-o-
Grupo/Mais-de-um-seculo-de-historia/2015-2016.html>. Disponivel em:
<https://www.santander.com/csgs/Satellite/ CFWCSancomQP01/pt_BR/Corporativo/Sobre-o-
Grupo/Principais-dados.html>. Disponivel em:

<https://www.santander.com/csgs/Satellite/ CFWCSancomQP01/pt_BR/Corporativo/Sobre-o-
Grupo/Miss%C3%A30-e-modelo-de-negocio.html>. Acesso em: 16 nov. 2017.
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A visdo corporativa do Santander é buscar ser “o melhor banco do mundo” e,
para isso, tenta conquistar a lealdade das pessoas, clientes, acionistas e
comunidade.

O Santander teve seu primeiro grande crescimento no inicio do século XX e
viu seu balango praticamente dobrar entre os anos de 1900 e 1919, com a
ampliacdo de seu capital, aumento de receita e lucro, com sua rentabilidade
consolidando-se acima da média.

Foi nesse periodo que também foram fundadas as instituicbes: Banco
Hispanoamericano (1900), o Espafiol de Crédito (1902) e o Central (1919), que mais
tarde seriam incorporados pelo gigante espanhol, dando inicio a uma tradicdo de
grandes aquisicfes. As duas primeiras décadas do século XX seriam decisivas ainda
para o estabelecimento de um sistema presidencialista fixo, além de uma sede e
rede de sucursais.

Entre 2015 e 2016, a governanga corporativa do banco passou por uma
reformulacdo visando adaptar as praticas estabelecidas aos melhores padrbes
internacionais, com a nomeacdo de novos conselheiros e lideres de paises
estratégicos, além de fortalecimento do centro corporativo.

Com um modelo de negécio alicercado sobre sua pretensa missdo, o banco
seguiu sua estratégia de se tornar “o melhor banco comercial para funcionarios,
clientes, acionistas e sociedade”. Para isso, desenvolveu uma estratégia de cultura
comum para ser compartilhada por dire¢cdo e subordinado com objetivo de fazer o
Santander acessivel ao publico.

Dos pouco mais de 188 mil funcionarios, 79% percebem que essa estratégia
de cultura comum compartilhada cumpre sua meta, e 78% se diz engajado nesse
objetivo.

Com mais de 125 milhdes de clientes, 15.2 milhdes deles vinculados, o
Santander registrou uma parcela de cerca de 20 milhdes de clientes que se
relacionam com o banco apenas de forma digital.

Os projetos sociais patrocinados pelo grupo, segundo 0s numeros da
organizacdo, atingiram quase dois milhbes de pessoas por meio de bolsas de
estudos (aproximadamente 37 mil) e acordos com universidades e instituicdes de 21

paises ao redor do mundo.
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Com cerca de quatro milhdes de acionistas espalhados pelo mundo, o
Santander teve em 2016 um lucro atribuido de 6.204 milhdes de euros (4% a mais
do que em 2015), com uma capitalizacédo de 72.314 milhdes de euros.

Missdo e modelo de negdécio sdo vistos praticamente como sinbnimos pelo
grupo, sendo este pretensamente centrado no cliente e em suas necessidades.

Para isso, sua estratégia inclui diversificacdo geogréfica, foco no banco
comercial e subsidiario, uma marca alicercada em numeros, seguranca, além de
inovacao, transformacao digital e praticas contemporaneas.

A visdo do Santander esta pretensamente ligada a geracdo de valor e tem
como objetivo fazer do mesmo “o melhor banco comercial’, conquistando a
confianca ndo apenas dos acionistas e clientes, mas também dos funcionarios e
sociedade.

Rentabilidade e retorno com base em um modelo de negdcio para 0s
acionistas, confianca e solugcbes por meio de um servigco excelente para o cliente;
sucesso e sustentabilidade do negdcio para os funcionarios, progresso econémico e
social das comunidades, com compromisso especial com o ensino superior.

Por tras dessa visdo existe uma estratégia de cultura corporativa baseada no
conceito “Simple, Personal & Fair”, ou “simples, pessoal e justo”.

Focado no que os clientes esperam do banco, esse tripé permearia acdes,
decisbes e formas de atendimento. Simples, pessoal e justo sdo vistas como
caracteristicas essenciais para que o Santander cumpra sua missdo e atinja sua
viséo.

Atualmente a sede corporativa da organizacdo se encontra em um complexo
denominado “Ciudad Grupo Santander”, localizado na regido metropolitana de
Madrid, Espanha. A cidade possui um Centro de Formacdo com capacidade para
600 alunos, um Centro de Educacao Infantil, com espaco para 500 criangas, e um
Centro Desportivo de altissimo nivel, além de uma série de outras instalacdes. O
Santander ainda possui areas de negocios globais e redes comerciais que atendem
clientes espalhados pelo mundo inteiro.

Em matéria de redes sociais, 0 Banco Santander possui ampla presenca na
Internet por meio de redes sociais como Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube,
Pinterest e Google+. Todo o relacionamento do Grupo com clientes e imprensa por
meios digitais é pautado por rigorosas normas de uso para redes sociais, que visam

manter o respeito entre todos os usuarios.
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3. CASE LINKEDIN SANTANDER E SUA RELACAO COM AS PESSOAS E
ORGANIZACOES

Conforme analise do material apresentado pela Agéncia 3 ao prémio Aberje e
disponibilizado para essa pesquisa, o case LinkedIn Santander foi escolhido como
vencedor do prémio Aberje porque, em apenas trés meses, ultrapassou os 50 mil
seguidores, numero bem acima do estimado durante a fase do projeto. Sendo que,
atualmente, conta com mais de 57 mil seguidores.

Com o avanco das redes sociais, 0 Banco procurou nessas plataformas um
caminho de estreitar a relacdo com o publico jovem, tanto no seu ciclo universitario
como no inicio da vida profissional.

De acordo com declaracdo do diretor do Santander Universidades, Jamil
Hannouche®®, o uso de midias sociais para se comunicar com os clientes de contas
universitarias tem sido a aposta do banco, a fim de se aproximar dos clientes mais
jovens. “Entendemos que é preciso termos canais diretos e ageis. Nossas solucdes
tém que acompanhar as mudancas de comportamento e exigéncia, cada vez mais
dindmicas, desse publico”.

Somente no Brasil, o banco ja concedeu mais de 57 mil bolsas de intercambio
(nacionais, internacional e de educacdo a distancia) desde 2001, além de 46

Espacos Digitais.

* YOUTUBE. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/yt/about/# ga=2.141928763.826197083.1509854615-
446292988.1509854615>. Acesso em: 5 nov. 2017.
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Figura 2: Reproducéo site Santander
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De acordo com as informacBes disponibilizadas pelo banco por meio do
arquivo do case, as estratégias adotada para alcancar esse éxito foram,
primeiramente, o lancamento da pagina no Linkedin em marco de 2015, com a
proposta de ser um ambiente que ajuda a preparar 0s universitarios para ingressar e
se desenvolver no mercado de trabalho.

O banco escolheu essa rede social porque, entre as ferramentas disponiveis,
o LinkedIn mostrou-se a mais eficaz por ser uma rede voltada ao mundo profissional
e ndo ao entretenimento; por contar com cerca de um milh&o de universitarios ativos
na rede; e pela possibilidade de segmentacdo mais efetiva que outras plataformas
(por curso, por universidade, entre outros assuntos).

Em meio a expansao das redes sociais, essa empresa fundada em 2002, é
considerada pelos estudiosos de internet “A maior rede profissional do mundo”. Com
mais de 433 milhdes de usuérios e receita liquida de aproximadamente US$ 860

milhdes (apenas no primeiro semestre de 2016), o LinkedIn foi comprado pela
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gigante de tecnologia Microsoft por mais de US$ 26 bilhdes em junho de 2016, numa
das maiores aquisi¢cdes ja realizadas.

Em comparacé&o com outras redes sociais, o LinkedIn tem alguns diferenciais
importantes, como o fato de ele ndo ser linear, isto €, ndo tem um filtro de ranking no
feed de publicacdes. Isso assegura que as postagens sempre aparecam nas
paginas de seus seguidores, cativando a audiéncia. Outro ponto é que um perfil no
LinkedIn, se for atualizado frequentemente, é favorecido no ranqueamento dos
principais buscadores. E, se compartilha conteddo de qualidade, ela pode gerar
trafego qualificado para o seu site, visando melhores oportunidades de negécios™.

Além disso, o LinkedIn atendia a outras duas propostas: capacidade de gerar
lideres qualificados; e de criar relacionamento entre o Banco e o publico jovem que
nao se esgota no ciclo universitario. Por fim, era um canal que poderia ser replicado
em outros paises. E um elemento importante para uma divisdo global, que
compartilha suas melhores praticas entre véarias unidades.

De acordo com Araugjo (2017), o principal desafio do banco foi entender o
momento de vida do publico universitario e oferecer contetdo relevante, no canal

adequado.

Percebemos que o universitario e o jovem profissional buscam informag6es
para contornar a falta de experiéncia e entrar e se desenvolver no mercado
de trabalho. Diante disso, o Linkedin era o canal ideal, porque é uma rede
profissional e que tinha mais de 1 milhdo de estudantes ativos. Juntando
esses fatores, decidimos criar um perfil voltado a assessorar o universitario
nesse trajeto. Foi uma conciliagdo muito fluida entre o desejo dos jovens, o
proposito do Santander Universidades e a vocagéo do Linkedin. (ARAUJO,
2017, mensagem pessoal)™

Para conquistar os jovens dessa rede social, o projeto se apoiou em editorias
focadas nos assuntos de maior interesse desse publico: cursos dentro e fora do
pais, pagos e gratuitos; vagas de estagio e emprego; dicas de carreira; intercambios
e etiquetas profissionais. A pagina priorizou linguagens como entrevistas com
executivos, séries de tirinhas e indicacdo de links de interesse, como podemos

observar na matéria da Revista Exame (2014):

“ BLOG MAGIC WEB DESIGN. Disponivel em: <https://www.magicwebdesign.com.br/blog/redes-
sociais/por-que-empresa-deve-ter-linkedin/>. Acesso em: 20 nov.2017.

* ARAUJO, Juliana Santos. Acdo Linkedin Santander Universitarios [mensagem pessoal]. Mensagem
recebida por <jularaujo@santander.com.br>.


https://www.magicwebdesign.com.br/blog/redes-sociais/por-que-empresa-deve-ter-linkedin/
https://www.magicwebdesign.com.br/blog/redes-sociais/por-que-empresa-deve-ter-linkedin/
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A abordagem do Linkedin Santander Universidade nao é diretamente
comercial. Esta mais focada em auxiliar o desenvolvimento profissional dos
jovens. Para tornar o dialogo mais fluido, usamos diferentes linguagens,
como charges, videos e noticias, e variamos a pauta por temas como
etiqueta profissional, intercambio, empreendedorismo e vagas de estagio. O
canal funcionou como um complemento ao perfil do Santander
Universidades no Facebook, onde ja temos mais de 1 milhdo de seguidores
e trat)ag\os prioritariamente de intercambio e educacéo financeira. (EXAME,
2014) ~.

Com isso, o canal do Santander Universidades se tornou uma das 50 paginas
no mundo com maior engajamento nessa rede, de acordo com estudo do préprio
LinkedIn. Além disso, € a Unica pagina do setor financeiro nessa luta.

Segundo Claudio Almeida Prado, CEO do Grupo Santander Brasil,*’

que
montou um departamento especifico para cuidar de midias sociais, maior
interatividade com os clientes e transparéncia nos canais de comunicacdo podem
gerar maior oportunidade de negdcios. Ele explica que, além dos canais de web, do
autoatendimento e do telefone, que necessitam ser constantemente atualizado, o
banco tem as comunidades virtuais e o Twitter como foco de atuacdo no
atendimento.

Para Neto™® (2015) as redes sociais sd0 uma oportunidade para os bancos se
aproximarem dos clientes e utiliza-las como plataforma de relacionamento,
reforcando o vinculo e a confianca. Segundo Neto, as redes funcionam como uma
vitrine das empresas, onde elas podem ouvir 0s usuarios, pesquisar tendéncias e
conversatr.

Aratjo (2017) reforca a ideia de Neto (2015) ao afirmar que o Banco
Santander é uma empresa de servico, que constroi relacionamentos de longo prazo.
Por isso, precisa atender e se relacionar com o publico aonde eles estiverem. E hoje,
os stakeholders estdo massivamente nas redes sociais. Sendo que, por meio do

Linkedln, uma comunidade de universitarios interessados em se desenvolver na

1® EXAME. Banco usa redes sociais para se aproximar de piblico jovem. Uso do Facebook para se comunicar
com os clientes de contas universitarias tem sido a aposta do banco Santander. 24
jan.2014.Disponivel em:< https://exame.abril.com.br/marketing/banco-usa-redes-sociais-para-se-
aproximar-de-publico-jovem/#/>. Acesso em: 20 set.2017.

" MEIO&MENSAGEM. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/08/28/santander-faz-campanha-com-
foco-em-universitarios.html>. Acesso em: 20 set.2017.

'8 Claudio Almeida Prado, CIO do Grupo Santander Brasil e Salomé&o Casas Neto, CEO do Drimio,
rede social focada no relacionamento entre pessoas e marcas que, em um ano, ja reuniu cerca de 70
mil empresas e 80 mil usuarios. Disponivel em: <http://bancariosjundiai.com.br/redes-sociais-sao-
novo-canal-de-aproximacao-com-clientes-de-bancos/>. Acesso em: 20 set.2017.
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carreira se uniu, proporcionando varias oportunidades, especialmente a atracdo de
talentos e branding. “Nossa experiéncia mostra que um bom relacionamento no
inicio da vida financeira ajuda a tornar a parceria mais intensa e duradoura.”
(ARAUJO, 2017, mensagem pessoal).

O sucesso do case foi tdo significativo que o banco nao parou mais de investir
nesse meio. Tanto que no més de agosto de 2017, o Santander langcou uma nova
acao para conquistar a atencdo dos universitarios. A campanha “De um ponto a
outro, levou sistemas inteligentes para oito abrigos de 6nibus na Avenida Paulista,
em S&o Paulo”.

Cada painel trazia uma atividade que representava um atributo da plataforma
Santander Universidades: um teste de conhecimentos gerais, um totem de
abastecimento de bilhete Unico e pontos para envio de curriculos do Linkedin,
distribuicdo de pipoca e travesseiros de viagem. Esses foram apenas alguns dos
painéis que divulgaram bolsas de intercambio, cartbes, servicos e contas digitais

oferecidos pelo banco, conforme explica Puga, diretor do Banco Santander:

Quando se faz uma acdo de midia exterior, a impressdo que se tem é de
gue o impacto é apenas em micro-mercados, e a gente subverteu esta
I6gica com a presenca de influenciadores, para que a acao possa ser vista
nacionalmente. Essas mudltiplas acdes nos permitirdo entender a
receptividade deste publico a cada um de nossos atributos, como um
laboratdrio para ver quais produtos tem mais identificacdo (PUGA, 2017) 19

Para chamar atencdo para o Superdigital®®, um dos abrigos de O6nibus é
transformado em ponto de reabastecimento de bilhete Unico que disponibilizara uma
passagem por universitario. O Programa de estagios oferecido pelo Santander é
ilustrado em um abrigo em que o aluno podera enviar seu perfil do LinkedIn para se
candidatar a vagas das empresas clientes do banco.

Este capitulo objetivou mostrar o estudo de caso do banco Santander, com
base na anéalise de como a Assessoria de Imprensa do banco Santander tem tido

sucesso na relagdo com os clientes por meio das midias sociais, o investimento na

19 Igor Puga concedeu um depoimento a jornalista Karina Julio na Revista Eletrénica Meio&
Mensagem, em matéria Santander faz campanha com foco em universitarios. Disponivel em: <
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/08/28/santander-faz-campanha-com-
foco-em-universitarios.html>. Acesso em: 20 set.2017.

% ADNEWS, Santander carrega VT e manda CV de universitarios em pontos de dnibus. Disponivel
em: < http://adnews.com.br/publicidade/Santander-carrega-VT-e-manda-CV-de-universitarios-em-
pontos-de-onibus.html>. Acesso em: 20 set.2017.
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aquisicdo de canais diretos e ageis, que acompanhem as mudancas de

comportamento e as exigéncias cada vez mais dinamicas da sociedade.

CONSIDERACOS FINAIS

Diante do case Santander LinkedIn, da influéncia da Internet na sociedade
atual e as adaptacdes feitas pelas Assessorias de Imprensa frente as novas midias
no atendimento aos clientes, conclui-se que investir nas midias sociais €
fundamental para o sucesso das organizacdes.

Esse sucesso se dé tanto pelo reconhecimento da marca quando uma
empresa € premiada por uma instituicdo de renome, a exemplo da Aberje, pois
assim ela ganha mais credibilidade entre o publico, bem como seus profissionais,
gue estdo ligados a uma empresa premiada.

Credibilidade essa que é de suma importancia, ainda mais na relagéo virtual
com o cliente, pois a relacdo, muitas vezes, nao é frente a frente, mas tudo feito pela
Internet.

Assim, quando a pessoa enxerga numa empresa Oou em uma marca
competéncia a ponto de receber um prémio, a confianga de consumir ou investir em
determinado produto aumenta.

Além disso, a divulgacdo de uma organizacdo de forma positiva pelas
préprias redes sociais ou por influenciadores faz com que determinado produto ou
empresa desperte interesse de mais clientes, aumentando a rentabilidade.

No caso analisado, foi perceptivel o beneficio para a empresa no trabalho
integrado da Comunicacdo Organizacional com a Internet, com foco nas midias
sociais, tanto que o Santander continua investindo em acdes voltas para os jovens
por meio do LinkediIn.

O banco Santander percebeu que investir no LinkedIn vai além de atender as
necessidades de celebridades, bandas, empresas, entre outros. E uma rede social
que estreitas relacdes com o publico e cria novas oportunidades de negocios,
revelando colaboradores e talentos.

Com meio bilhdo de profissionais conectados, um numero expressivo de
usuarios, o LinkedIn mostra o seu poder de influéncia e o quanto as organizacdes
devem se atentar a ela, para conseguir se consolidar perante o publico de interesse.

Pois, por meio dela, é possivel que a empresa amplie a sua rede de contatos,
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promova 0s seus produtos e servigos, se envolva num ambiente profissional, se
comunique com outras empresas e aumente a notoriedade da sua marca.

Como o exemplo do banco Santander percebe- se que ndo basta apenas ter
seguidores nas redes sociais, como explica Recuero (2009, p.99) “o grande namero
de seguidores é classificado como rede de filiagdo, que € mantida pelo sistema, mais
estavel e que exige menos esforco dos atores sociais para ser mantida”. Porém,
guando a organizacdo escolhe também interagir, a exemplo do banco, ha uma
aproximacdo com o cliente, reforcando o vinculo, ouvindo o usuario a fim de
melhorar o atendimento como também pesquisar tendéncias.

Porque no mundo globalizado, e mais do que isso, glocalizado, “as pessoas
sentem necessidade de preencher seu tempo livre usando as midias sociais, seja
para produzir conhecimento, para conversar, comprar, enfim, para fazer qualquer
atividade on-line”. As redes, por meio da Internet contribuiram para o aumento do
suporte social entre os residentes na localidade e pessoas que moram longe, bem
como facilitou também os lacos dessas relacées (RECUERO, 2009, p.44).

Diante dessa necessidade dos usudarios dessa aldeia global de estarem
sempre conectadas, as organizagdes que estiverem atentas aos gostos e interesses
dos usuérios das redes, com as acbes que agreguem algo positivo ao cliente, tém
chance de se destacarem e se tornarem influentes na vida de seus clientes, como
muito bem esclarece em seu artigo o pesquisador Bueno (2016) as redes sociais
terdo cada vez mais gente, serdo cada vez mais criticas e perdoardo cada vez
menos as mazelas, os desrespeitos, a truculéncia e a falta de competéncia ou
profissionalismo das organizacfes. Ao contrario do que se pode imaginar, lidar com

as redes sociais nédo é tarefa para amadores.
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&y Ra Puncguins ncadimics - wcho Lrkedn Seriander Unveracses

Re: Pesquisa académica - agao LinkedIn Santander Universidades

Catia de Souza Responder |

qua A1 143!
it Samos de Arauo Julsrmporswts

Lo

Nhens Eratacian

Maravilha!

Agradeco a vocé @ a toda equipe pala boa vontads.

Farei boa utilizagio das informagdes disponibilizadas.

£ importanta manter um bom relacionamento com o atendimento de solicitagbes da comunidade
académica, essa alitude denota respeito para com os futuros profissionals, chentes do banco e
também com a sociedade

Sucesso e mas premiagdes so Santander!

Att,

Catia de Souza

(11) 9.8106-9543 Tim
cahia_souza_bma@nhotmail.com

De: Juliana Santos ce Araujo <jularagjo@santander.com.br>

Enviado: quarta-feira, 8 de novembro de 2017 12:47

Para: Catia de Souza

Ce: Julana Ferreira Mayrink

Assunto: RES: Pesquisa académeca - acio Linkedin Santander Univarsidades

Muito cbrigado pelas energios positivas Catia!

Fellzmente doy tompo de eu AINd3 0 eNcamInhar 35 respastas da area.
Ao utifizer a3 informagtes, vook pode dtar como Banco Santander,

Espero ter ajudadot

1. 0 Santander Universidades fot o vencedor do Prémio Aberje [2016) na categoria Midia Digital, na regida de Sdo
Paulo. A gue se deve @553 premiagao?Quals foram &5 estratégas adotadas pelo Banco para poder trabalhar nesse
relacionamento de Redes Sacks?

0O principal desafio fol entender 0 momento de vida do publico universitirio ¢ oferecer contedda relevants, no cansl
adeguado. Percebemos que o universitirio e o javem profissional buscam informagdes para contornar 3 falta de
wxpersineia @ entrar @ 48 desarvaiver na mercada de trabaiha, Dlante Bisso, o Lirkedin era © canal idead, porgue ¢
uma rede profisssonal @ que tinhe mais de 1 mithdo de estudantes ativos, Jumando essas fatores, decdimas okar um
perfil voltado 2 assessorar o universithng nesse trajeto. Fol uma conclkagio musto flusda entre o desejo dos jovens, o
propasito do Santander Universicdades @ 3 vocagdo do Linkodin,

3. Como se reladonaram com os clientes?

A abardagem do Lirkedin Santandar Universidade ndo ¢ dretaments comarcial, Estd mads focacda em avxdliar o
dosermahimento peefissional Cos jovens. Para tarnar o didlogo mais Mluido, usamos difeventes lingusgens, como
charges, videcs e noticias, ¢ variamos & pauts por temas como etiquets profissional, irtercimbio, empreendedorismo

g QU Ch bow ComOWR EYG RN Ha2e 19
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1&anzony Mo Pungains ncadimicy - wcho Lrkedn U cwden

e vapas de @stig. O canal funtionou como um complemento ac perfil do Santander Universidades no Facebook,
onde ja 1emos mais de 1 miih3o de seguldores ¢ ratamaos pricritaramente de intercambio e educagio Snancelry

5. Por gue as Midias Saclals passaram a ser importantes para © Sanco?

NG5 S0MOs uma empresa de senvigo, que conrstrdi relacionamentos de longo pram. Pregssmas atendar o nos
refacionarmas tom 0% nassas pahlicos onde eles estiverem £ hoje nossos stakeholders est3o massivaments nas redes
200as,

6. Aldm dos mais de 57 md seguidores, quais outros resultados foram considerados pelo banco?
A pdgina fol considerada pelo Linkedn um dos tanals com malor engaamenta no munda,

7.0 Linkedin foi fundamental em que ponto dentro do projeto, além de objetivar o ingressa do universitario no
mercado de trabalho? Essa midia sotial funcionou, atenderam as expectativas da organizagdo?

Q Unkedin fol mportante para criarmos uma comunidade de universitirios Interessados em se deserwolver na
carreira, B0 nos rouxe virias oportunidades, especiaimente a stra¢do de talentos e beanding.

8. Qual a perspectiva que a relacio de os universitanos gue hoje sdo carrentistas do Santander permanesa no
decorrer da vida?

Nossa experiéncia mostra que um bom relacdionamento no inicio do vida financeirs ajudo 8 tornar o parcerio mai
intensa e duradoura.

9. 0 que represents o prémio Aberj para o banco no contesto empresarial?
£ um dos prindpais reconhecimentos na dree da comunicacio e portanto um indicadoe de que =stamos em um bom
caminha

8js,

' 0O QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?

Juliana Araujo

Comunicagio Externa

Vice-Presidéncia de Comunicagio, Marketng, Relagoes Institucionais e Sustentabilidade
Av. Juscelino Kubitschek, 2235 - 8° andar
Telefone:(11) 3553 6706

jularavjo@santander.com.br

De: Catla de Souza [mallto:catla_sowza_lima@hotmail.com|

Enviada em: quarta-feira, B de novembro de 2017 1151

Para: Juliana Santos de Araujo <jularsupo@santandercom.br>

Cc: Juliana Ferreira Mayrink <julana. mayrnk@santander.com.br>
Assunto: Re: Pesguisa académka - agdo Linkedin Santander Universidades

013, Juianas!
Ertend perfeitamente e fico em aguardo da reposta.

Juliana Araujo espero que dé tudo certo com redacdo a sua licenga médica Cuide-se! Recsba
minha gratidao por toda auda

Juliana Mayrink também agradeco pela condugio desse assunto daqui por diante Conto contigo &
muito resse da rs. Tormara dié tudo certo

Se eu puder ajudar de alguma forma é s6 me passar as diretrzes.

Grata.

Catla g2 Scuza
(11) 9.8106-9543 Tim
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catia_sowza Wma@nolmall com

De: Juliana Santos de Araujo <jularagioSsantander com.be>

Enviado: quarta-deira, 8 de novembro de 2017 11:21:3%

Para: Catia 0e Souza

Ce: Juliana Ferreira Mayrink

Assunto: RES: Pesquisa acaddmica - agio Linkedin Santander Universidades

Imaginal Os e-mads apadam,
Ja falet com ele hoje novamente lembrando que seu praza final & hoge.

Como &u co agui no bance somente até 35 14h30 e depois sairel de licanga médica, 1alver quem vi te mandar as
resp0sLas & a Jukana Mayrink, em cdois sgwl no e-mad, ok?
Como trabalhamas juntas, qualquer calsa vocd pade falar com elal

8is,
O QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?
Jullana Araujo
Comunicagie Extermna

Vice-Presidéncia de Comunicacio, Marketng, Relagdes Institucionais e Sustentabilidade
Av. Juscelino Kubitschek, 2235 - 8° andar
Telefone:(11) 3553 6706

jularavjo@santander.com.br

De: Catia de Souza [mallto:catia_sauza_limadhotmail.com|
Enviada em: ter¢a-feira, 7 de novembro de 2017 1435

Para; Juliana Santos de Aravjo <jularpuio@santandercom br>
Assunto: Re: Pesquisa académica - agdo Linkedin Santander Universidades
Qi Ju

Que bom! Sé enviel e-mail porque pedw para cobear rs,
An, ndo precisa responder as perguntas que porventura nio considerem viavels,

Agqul na expactativa
Muito cbnigada pela ajuda.
8

Catia de Souza
{11) 9.8106-9543 Tim

calia_souza tma@nhotmail.com

De: Juliana Santos de Araujo <julamue@santandercom.be>

Enviado: targa-feira, 7 do novembro de 2017 13:31

Para: Catis de Souza

Co Juliana Ferreira Mayrink

Assunto: RES: Pesquisa acadéneca - aghio Linkedin Santander Universidades

Qi Catia!
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Falou com efe agora pouco ele disse que val tentar dar uma ohada ainda hoje,
ASSIM QUE TIver um re1oMmo 18 aviso,

8js,
O QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?
Juliana Araujo
Comunicagio Externa

Vice-Presidéncia de Comunicagdo, Markating, Relagdes Institucionais e Sustentabilidade
Av. Juscelino Kubitschek, 2235 - 8 andar
Telefone:{11) 3553 6705

De; Catia de Souza |mallto:catia_sowa_lima@hetmail.com)
Envioda em: Lerca-Teira, 7 de novembro de 2017 0B:48

Para: Juliana Santos de Aravjo <jularauo@santandersom bir>

Assunto: Ro. Pesguisa acaddmia - aglio Linkedin Santander Unwvarsidades
Bom dia, Juliana®

Como vai?

Como me orientou, sague email para lembrar das parguntas.
Obnigada

Catia d2 Scuza
(11) 9.8106-8543 Tim
! mag i
De: Juliana Samtos de Araujo <jularivio @santancercam. b
Enviado: sexta-feirs, 3 de navembro de 2017 08:56:36
Para: Catia de Souza
Assunto: RES: Pesquisa acaddmica - acio Linkedin Santander Universidades

Bom dia Catial

13 encaminbel @ 3pontel seu Prazo, assim que ther algum retomo te adso,
Se até o final da dia no dia 6 eu ndo 1¢ mandar nads, pode me cobrar por aqui gue £u vejo com ele novaments, ta?

8is,
O QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?
Juliana Araujo
Comunicagao Externa

Vice-Presidéncia de Comunicagdo. Marketing. Relagdes Institucionais e Sustantabilidade
Av Juscelino Kubitschek, 2235 - 8° andar
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Telefone:{11) 3553 6706

De: Catla de Souza [mallte:catia_sawma limaghetmail.com|
Enviada em: guinta-feira, 2 de novembro de 2017 16:43

Para: Juliana Santos de Araujo <jularsulo@santanderiom br>
Assunto: £nc: Prsquisa académica - agdo Unkedin Santander Universidades
Prioridade: Alta

Bom dia, Jubana

Como vai?

Grata pela audal Entendo o ponto do prazo. Mas, serd que conseguria até o dia 08 de novembra? A
minha dtima onentacdo € na dia 09 & se receber qualquer informagda de vocds um dia antes, posso inclir
na conciusdc do texto. A Unica maténa que tenho, de fato, é © case gue copwei na (Associacio Brasileva de
Comuncagio Empresanal) Abene.

Ajuda-me nasse prazo? Desculpe-me, por favor! Estou com muito medo de ndo dar tempo.

Tentei sar 0 mais sucinia possivel a fien ¢e NBo 1omar MUt temEo das Pessoas envolvicas & responsaveis
pel proeto

Nome, idade. quaificagdo.
Hreve descricdo do envolvimento no projelo. ($e possivel, ndo é obrigatdno).
Segue perguntas

1. O Santander Universsdades foi 0 vencedor do Prémio Aberje (2018) na categona Mida Digital. na
r2gido de S0 Paulo. A que se deve essa premiacio?

2. Quais foram as estrategias adotadas palo Banco para poder trabalhar nesse ralacionamento de
Redas Sociais?

Coma sa ralacienaram com o5 clientas?

Como atendarem as Midias Sccais?

Por que as Midas Socials passaram a sar impertantes para o Banco?

Alam dos mats de 57 mil saquidores, quais cutros resuttados foram consikierados pelo banco?

N o o s w

Q Linkedin f fundamentd em que pento dentro do projeto, além de objetvar © ingresso do
wiversitdra no mercado de trabalho? Essa midia soGal funcionou. alenderam as expeclativas da
orgarizacdo?

8 Qusal & perspecliva que a relacio de os universtancs que hoe sdo corentistas do Samander
PErMaNaca No cacerrer da vida?

S O que representa o prémio Abar| para o bance no contexto empresarial?
10. Coma © banco enxearga esse novo pablico jovem que esta insendo na ntemeat?

11. O jovem no mercado de trabaiho usando © canal social O que sgnifica para ¢ banco ¢ o5
idealzadores?

12 Mas de 57 mil segudores & agora o prefendern para dar continudade a essa acio?
13 Qual & realizagdo com relagao 3 8538 numero de jovens ntaressados no pregrama?

Pelpm SO ol e CoMDWRI BTGt n Haze 9
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Agradeco pela atencio dspensada.
Mais uma vez obrigada e abeagos,
Att,

Catia de Souza
{11) 9.8106-9543 Tim ‘
com

De: Juliana Santos de Araujo <jularauioEsantandercom.br>
Enviado: guarta-feira, 1 de novembro de 2017 09:08

Para; Catia e Souzs
Assunto: RES: Pesguiss académica - acBo Linkedin Sentander Universidades

Qi Catia!

Ficamas feliz em apudar!
Assim que tiver 25 perguntas me anvie que ou [ encaminha pea ele.

Também me passe seu prazo para respondermes (0 ndo consigo prometer a devolugso em menos de uma semana,
)

Abragos,
O QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?
Juliana Araujo
Comunicagdo Externa

Vice-Presidéncia de Comunicaco, Marketing. Relagdes Institucionsis e Sustentabilidade
Av Jusceline Kubitschek, 2235 - 8° andar
Telefone:{11) 3553 6706

jularavjo@santander.com,br

De: Catia de Souza i
Enviada em: terga-feira, 31 de outubro de 2017 14:54

Para: Juliana Santos de Araujo <ularuio @santandariom.br>

Assunto: Re: Pesgquisa académica - agdo Linkedin Santander Universidades

Prioridade: Alta

Boa tarde, Juliana!

Estou muito feliz com o seu retarno.

Entendo perfeitamente e acredito gque se responderam a aigumas perguntas certaments
ceontribuirg para a conclusdo da monografia. Sinceramente sem essa ajuda comprometeria a
conclusdo do TCC.

J& tenho as perguntas pré-elsboradas. mas no momento ndo acesso do meu note, 8, em algumas
horas as erwiarei,
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Saba que de 1alo 0 seu retomo praticamente me salvou & novamente a agradeco sinceramente,
assim come a0 $r Otdvico Masa pela disponibilidace, compreensic ¢ genlileza.

Att,

Catia de Souza
(11) 9.8106-9543 Tim

§ma@hotmail

De: Juliarna Santos de Araujo <f

Enviado: terga-feira, 31 de cutubro de 2017 12:34

Para: catla_souza_limahotmall.com

Ce: Juliana Ferreira Mayrink

Assunto: RES: Pesguiss académica - acBo Linkedin Sentander Universidades

B0a tarde Caty! Tudo bem?!
Ficamas muito contentes com seu interesse pelo case do Banco!

Sobre seu pedido, infelizments ndo podemos compartiihar com vocs informagdes de estratépias, pois sio
confidenciats.

Tambem fica dificll marcar uma comversa passoalmante com a respansaved palo casn, uma vez que a agenda dosse
geente & bem cheia, Mas ey ja conversel com ele solbee a disponibifdade de te atender de 0utras formas e, caso te
interesse, voce pode formular umo lista de perguntas gue nds iremos responder por e-mail.

Te ajuda se seguirmos assm?

Abragos,

0 QUE A GENTE PODE
FAZER POR VOCE HOJE?

Juliana Araujo

Comunicagdo Externa

Vice-Presidéncia de Comunicagao, Markeling Relagdes Institucionais & Sustantabilidade
Av. Jusceline Kubitschek, 2235 - 8° andar

Telefone:{11) 3553 6708

jularaujog@santander.com.br

De: Catia de Souza [mailto:catis sows lima@hotmail com)

Enviada em: terga-feira, 31 de outubro de 2017 10:23

Para: Otavio leracitane Macedo Mais <omaladPsantander com be>
Assunto: Pesquisa académics - a¢do Linkedin Santander Uriversidades

Bom dia, S¢, Maia!

Meu nome & Catia. sou estudante e Comunicacio Social matriculada ne curso de Jomaksmo na UNISA -
Universdade Santo Amaro. Apds siguns e-mails frustrados, entrei em contsto com a Comunicacdo
Santandar Univarsidades por telafone @ racabs o seu contato

Estou no estdgio final da graduacdo, fase do desemwolvimento do Trabalho de Conclusde de Curso. Escolhi
desenvalver a pesquisa na modalidade Monografia, com o lema: O papel das midas sociais na mudangs
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de comportamenta das Agéncias de Comunicacio cas arganizagdes, com estudo de caso na empresa ¢
agincia em posido de destaque.

Abordarel como as midias secais mterferem na iImagem das crganizagies @ © trabalho atual das agéncias
de comunicagdo frente 45 novas tecnologas. O estudo traz uma reflexdo no Impacto dss midiss socias
sobre 8 Imagem das organzagies, uma vez que O novo cendne de era lecnoldgica pode altersr ©
relaconamento entre 8 sssessoria de IMprensa ¢ as organizacbes.

Meu case serd anabsar 35 empresas que tveram mehor refacionamento nas midas sociais no ano de
2018

Censtatai que o Sanander Brasil foi centemplado com ¢ prémio Aberje 20168 Brasil na categona Midia
Digital, com a agdo Linkedln Santander Universidades, reslizada pela Agénoia3, para o Santander
Universdades

Para que eu possa dor continuidade a minha pesquisa académica, podena dsponbilizar, por favor,
informagSes sobre as estrategias e ferramentas utilizadas comunicacde para ter corquistado o prémic?

Também gostaria se possivel, conversar passodimente para dirimic dividas sobre o case.

Desde |a agradaco pela atengao.
Em aguardo
Alt,

Catia de Souza
(11) 9.8106-9543 Tim

¢atia_souza ma@nhoimail.com

Essa mensagem & destinada exclusivamente ao seu destinatdrio e pade comer informagles
canfidenciaz, protegidas por sigilo profissional ou cuja dvulgagdo seja proibida por led. O wso nio
autorizado de tais informagdes é praibide e esta sujeito a5 penaiidades cabiveis.

This message is intended exclusively for its addressee and may contain information that is confidential
and protected by a professional privilege or whose disclosure is prohibited by law, Unauthorized use of
such information is prohibited and subject to applhicable penalties.

Essa mensagem & destinada exclusivamente ao seu destinatdrio & pode comter Infarmagdes
canfidenciais, protegidas por sigilo prafissional ou cuja divulgagao seja proibida por lei. O uso ndo
autorizado de tais informagbes é praibido e estd sujeito &s penalidades cabiveis.

This message s Intended exclusively for its addressee and may contain information that s confidential
and protected by a professional privilege or whose disclosure i5 prohibited by law. Unauthorized use of
such information is prohibited and subject to applicable penalties,

£55a mensagem é destinada exclusivamente ao seu destinatario e pode conter informacgdes
confidenciats, protegidas por sigilo profissional ou cuja divulgagdo seja proibida por lei O uso ndo
autorizado de tais informagbes & praibide & esth sujeito 45 panalidades cabiveis,

This message I5 Intended exclusively for its addressee and may contain information that s confidential
and protected by a professional prvilege or whase disclosure is prohibited by law. Unauthorized use of
such information is prohibited and subject to applicable penalties,
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Essa mensagem & destinada exclusivamente ao seu destinatério « pode conter informagdes
confidenciass, protegidas por sigilo profissional su cuja dvulgagio seja proibida por lei. O uso nBo
auterizado de tals InformagBes € praibido e esta sujeito as penalidades cabivels.

This message is Intended exclusively for its addressee and may contain information that s confidential
and protectad by a professional privilege or whose disclosure is prohibited by law. Unauthorized use of
such information is prohibitad and subject to applicable penalties,

Essa mensagem & destinada excusivamente ao seu destinatario e pode conter Informacdes
confdenciais, protegidas per sigilo prafissional ou cuja divulgaclo seja proibida por lei O usa ndo
auterizado de tais informagbes & proibido e estd sufeito 4s penalidadas cabiveis.

This message Is Intended exclusively for its addressee and may contain information that ts confidential
and protectad by a professional privilege or whose disclosure is prohibited by law. Unauthorized use of
such information is prohibitad and subject to applicable penalties.

Essa mensagem é destinada exclusivamente a0 seu destinatano e pode conter Informactes confidencias,
protegidas por sigilo profissional ou cuja divulgacdo sela proibida por i, O uso NS0 autorizado de tais
nformacdes & proibedo & estd sujeito &s penalidades cabiveis.

This message is intended exclusively for its addressee and may contam information that is confidential

and protected by a professicnal privilege or whose disclosure (s prohibeted by law. Unautharzed uee of
such infarmation Is prohibited and subject to applicable penalties.
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