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RESUMO

Fundamental em seu cotidiano, a comunicacdo é parte da vida do ser
humano. Se antes as pessoas se comunicavam através de ruidos, posteriormente,
com o advento dos meios de comunicagdo de massa, O processo comunicativo
passou a ser mediado tecnologicamente. Hoje, a internet domina o cenario com
suas novas formas de estar e potencializa o processo de comunicagéo. As redes
sociais tomaram conta da sociedade e modificam, cada vez mais, a forma de se
comunicar. As organizagbes nado fugiram deste paradigma e precisam, cada vez
mais, do trabalho e dedicagcdo de uma assessoria de comunicagdo especializada
para lidar, tanto com o publico interno, quanto com o publico externo. Mas, além
deste trabalho, as assessorias de imprensa enfrentam um novo desafio: o uso das
redes sociais. O assunto estid em evidéncia e ganha um maior espaco dentro da
sociedade, que busca interatividade, facilidade e rapidez nos seus acessos ao
“mundo virtual’. Percebe-se, no entanto, certo receio por parte das organizagdes
tradicionais em apostar nesta nova midia, pois ndo sabem como utiliza-la. Por outro
lado, a adog&o de projetos desta natureza apenas por modismo, desprovido de um
planejamento estratégico, se mostra uma cilada. Muitas vezes, uma imagem
indesejada pode ser passada para 0s que acessam a rede. Neste contexto,
questiona-se a forma da utilizacdo das redes sociais pelas assessorias de imprensa.
A partir disto, esta pesquisa buscou estudar o assunto e apresentar uma proposta de
uso dessas midias sociais para um estabelecimento de Bauru. Para tanto, realizou-
se uma pesquisa bibliografica a fim de dar embasamento aos assuntos:
comunicagdo, comunicagdo nas organizagbes e o desafio nas assessorias de
imprensa na era das redes sociais. Posteriormente, foi realizada uma proposta
estratégica a fim de exemplificar o conteddo abordado na pesquisa. Os resultados
sdo apresentados por meio da unido tedrico-pratica no ultimo capitulo.

Palavras chaves: Assessoria de imprensa. Redes sociais. Comunicagdo nas
organizacoes.



ABSTRACT

Essential in everyday life, communication is part of human life. If before people
communicate through noises, later with the advent of mass media, the
communication process has to be technologically mediated. Today, the Internet
dominates the picture with new ways of being and enhances the communication
process. Social networks have taken over the society and change, increasingly, the
way you communicate. Organizations do not have fled from this paradigm and,
increasingly, work and dedication of a communications consultancy specialized in
dealing with both internal stakeholders, as with the general public. But beyond this
work, the press offices face a new challenge: the use of social networks. The subject
is in evidence and gain more space within a society that seeks interactivity, ease and
speed of their access to "virtual world". It is clear, however, some fear on the part of
the traditional organizations to bet this new medium, they do not know how to use it.
On the other hand, the adoption of projects of this nature only fashion, lacking a
strategic plan, it shows a trap. Often, an unwanted image can be passed to those
who access the network. In this context, one wonders how the use of social networks
by the press office. From this, this research sought to study the matter and submit a
proposal to use these social media to an establishment of Bauru. For this purpose,
we performed a literature search in order to lend substance to the issues:
communication, communication in organizations and the challenge in the press
offices at the age of social networks. Subsequently, we performed a strategic
proposal to illustrate the content covered in the survey. The results are presented
through the union theory and practice in the last chapter.

Keywords: Press Office. Social Networks. Communication in organizations.
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1 INTRODUCAO

A comunicagdo € muito mais que aquilo que se processa entre duas pessoas.
Trata-se de um fendmeno que esta conectado ao contexto sdcio-histérico e cultural.
Se no inicio o homem emitia apenas grunhidos, com o advento dos meios de
comunicacdo de massa, potencializou-se a acdo comunicativa humana. Se este ja
representava um grande passo, com o0 advento da internet, o mundo realmente
converteu-se em uma aldeia global (MCLUHAN, 1964).

A comunicagdo em redes digitais apresenta-se como uma nova
potencialidade, novo nicho de mercado, ao mesmo tempo em que se mostra um
desafio para todos os profissionais de comunicacdo. E fato que ndo é possivel
retroceder na Historia, tdo pouco frear o desenvolvimento tecnolégico. Isso significa
gue devemos, portanto, aprender a transitar neste novo cenario.

Assim sendo, esta pesquisa aborda o desafio da comunicagcdo no contexto
das redes sociais, mas especificamente no que se refere no trabalho de assessoria
de imprensa.

O capitulo 1, “Comunicac¢&o”, apresentara os rumos norteadores de nosso
entendimento sobre comunicagdo, notadamente respaldando-nos em autores como:
Bordenave (1982), Souza (1996), Beltrdo (1986) e Mcluhan (1964). Este capitulo
fornece base para o tema que sera tratado em seguida, no capitulo 2, intitulado de
“Comunicacdo nas Organiza¢gdes”. Os principios norteadores dos estudos das
organizagfes sdo apresentados com base na contribuicdo de tedricos renomados
como: Margarida Kunsch (2003), Torquato (1986), Chinem (2003), Kopplin e
Ferraretto (2009). Buscamos contextualizar o cenario para compreender os desafios
da assessoria de imprensa na era das redes sociais, tema abordado em nosso
capitulo terceiro, “Desafios da Assessoria de Imprensa no contexto das Redes
Sociais”.

O capitulo quarto - “Desafios da assessoria de imprensa na era das redes
sociais” aborda o surgimento da teoria das redes e sua conexao com 0s atuais sites
de relacionamento. Nosso quinto capitulo — “A assessoria na era das redes”
explicita o objeto de nosso estudo, bem como a metodologia utilizada em sua
abordagem, quais sejam: a assessoria de imprensa nas redes sociais
compreendidas por meio de uma proposta estratégica. Para tanto, contou-se com a

possibilidade de uma experimentagcdo em um estabelecimento comercial do
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segmento de vestuario, localizado na cidade de Bauru. Apresentaremos, no sexto
capitulo - “Entrando no mundo virtual” - um planejamento estratégico para inserir
este estabelecimento tradicional no mundo virtual, seguido de um balanco dos
resultados obtidos.

E necessario esclarecer, no entanto, que esta € apenas uma proposta, que foi
elaborada para um contexto especifico. Ndo buscamos encerrar o tema em
discussdo, mas antes, oferecer uma contribuicdo para o aprofundamento da

compreenséao sobre o fendmeno das redes sociais no mundo contemporaneo.
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2 COMUNICACAO

A comunicagdo foi a forma pela qual os padrbes de vida da cultura das
pessoas foram sendo transmitidos, geracfes apés geragfes. Foi também o modo
pelo qual o ser humano aprendeu a ser ‘membro’ de sua sociedade, ou seja, de sua
familia, de seu grupo de amigos, de sua vizinhanca, de seu pais. Foi assim que o
homem adotou a sua ‘cultura’, isto é, os modos de pensamento e de acao, suas
crengas e valores, seus hébitos e tabus. (BORDENAVE, 1982).

Bordenave (1982) acredita que nao foram os professores na escola que
ensinaram a cultura, mas antes foi a comunicacao diaria com o0s pais, irmaos,
amigos, na casa, na rua, nas lojas, no Onibus, na igreja, que transmitiam as
qualidade essenciais da sociedade. Isso quer dizer que a comunicacdo ndo € algo
pré-estabelecido, ou seja, o individuo ndo nasce sabendo, mas aprende,
espontaneamente, com o passar do tempo em seu dia-a-dia com as pessoas que
vivem ao seu redor.

Diferente do que alguns autores pensam, a comunicagdo € muito mais que o0s
meios de comunicagdo social. “Estes meios sdo tdo poderosos e importantes na
nossa vida atual que as vezes esquecemos que representam apenas uma minima
parte da nossa comunicagdo total” (BORDAVE, 1982, p.18). A comunicagao

confunde-se, de acordo com Bordenave, com a propria vida.

A comunicagdo serve para que as pessoas se relacionam entre si,
transformando-se mutuamente e a realidade que as rodeia. Sem a
comunicacgdo cada pessoa seria um mundo fechado entre si mesmo. Pela
comunicacgdo as pessoas compartilham experiéncias, ideias e sentimentos
(BORDENAVE, 1982, p.38).

Apesar de a comunicagao interpessoal ser a mais presente no dia-a-dia das
pessoas, h4d também a comunicagdo de massa, que ocupa um lugar de grande valor

na sociedade.

A comunicacdo de massa € a forca que, fornece ideias e informacdes de
acordo com a identidade de valores dos grupos diferenciados e dispersos
gue constituem a sociedade, e da um curso a diferentes pontos de vista,
fomenta o0s interesses comuns, ora criando, ora desintegrando
solidariedades sociais (BELTRAO, 1986, p. 55).
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Souza (1996), explica que foi ap6és a Segunda Guerra Mundial que a
expressdo mass media comegou a ser usada pela sociologia norte-americana. Do
inglés, mass; significa “massa” e media, plural do substantivo latino médium,
significando “meios”. “Os meios de massa sdao, portanto, os veiculos de
comunicacdo destinados a um publico amplo, um aglomerado gigantesco de
individuos”. (SOUZA, 1996, p.6).

Os media modificaram a cultura, na medida em que possibilitaram que ela
chegasse ao mesmo tempo a um ndmero maior de pessoas. O aparecimento dos
media corresponde a passagem do gréfico ao eletrénico, em que a presenca dos
meios sonoros - radio/televisdo - consegue tirar a “imagem” conhecida pelo “homem
grafico”, ligado a imprensa (SOUZA, 1996).

De certa maneira os mass media levam a despersonalizacdo das
mensagens e a uniformizacdo da cultura, tomando-se em consideracédo que
todos leem as mesmas coisas ou assistem aos mesmos espetaculos. Por
ser necessario fazer chegar a mensagem ha um nimero cada vez maior de
pessoas, 0os mass media acabam por nivelar o conhecimento por baixo,
uniformizando-o (SOUZA, 1996, p. 7).

Os periddicos (jornais e revistas) sdo meios de comunicacdo de massas
constituidos por “publicagdes que divulgam informacdes, comentérios e imagens
referentes ao que acontece na cidade, no pais e no mundo, de interesse para a vida
dos individuos e da comunidade” (SOUZA, 1996, p. 12). De acordo com o autor, a
partir dos anos 30 do século XX, a expressao “imprensa falada” entrou em evidéncia
para denominar os noticiarios transmitidos por radio e, nos anos 40, veio outra
expressdo, qual seja: “imprensa televisada”, para os noticiarios da televisao.

Todo este poder dos meios de comunica¢cédo de massa vem do fato de o ser
humano possuir uma capacidade associativa entre os diversos signos. “Essa
capacidade associativa estimula associa¢cfes relacionadas com as motivacoes
basicas humanas: seguranca, prestigio, status, prazer, novas experiéncias, poder
etc” (BORDENAVE, 1998, p. 50). As aplicagBes da energia elétrica e, depois, da
eletrbnica e o invento e aperfeicoamento de maquinas e instrumentos de maior
precisdo e velocidade, possibilitaram o desenvolvimento de condigbes novas e
favoraveis ao aparecimento e ‘popularizacdo’ da fotografia, da cinematografia, da
fonografia, da radiotelefonia, da telerradiofusdo e da gravacdo magnética do som e

da imagem, com as quais se completaria o sistema de fornecimento dos produtos,
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bens e servigos culturais ao homem-massa, ou seja, que consome ainda mais 0s
produtos da comunicacdo de massa (BELTRAO, 1986). Nesse sentido, Beltrdo

(1986) afirma que o rédio, a televisdo e o cinema séo industrias ultraligeiras.

Sé&o ultraligeiras pela mercadoria produzida: esta fica gravada sobre a folha
do jornal, sobre a pelicula cinematografica, voa sobre as ondas e, no
momento do consumo, torna-se impalpavel, uma vez que esse consumo é
psiquico. Entretanto, essa indUstria esta organizada segundo o modelo da
indUstria de maior concentracdo técnica e econdmica. No quadro privado,
alguns grupos de imprensa, algumas grandes cadeias de radio e televisao,
algumas sociedades cinematograficas concentram em seu poder o
aparelhamento e dominam as comunicacdes de massa (BELTRAO, 1986,
p.65).

O produto da comunicagdo de massa €, portanto, padronizado, 0 que se
justifica pelo fato de visar atingir um mercado macic¢o, ndo sendo possivel a empresa
levar em conta os desejos de uma minoria, em oposi¢do aos seus publicos largos,
de niveis culturais diversos, de gostos diversos, de necessidades circunstanciais
diversas (BELTRAO, 1986).

Conforme a demanda de massa por meios impressos crescia, 0S meios
tendiam a se tornar mais baratos. Straubhaar e LaRose (1997) defendem que a
maioria dos paises presenciou o crescimento de grandes jornais urbanos e um
aumento da publicagéo de livros.

Para Beltrdo (1986), comunicacdo de massa € o processo industrializado de
producdo e distribuicdo de mensagens culturais em codigos de acesso e dominio
coletivo, por meio de veiculos mecénicos, aos vastos publicos que constituem a
massa social, visando a informa-la de forma geral. Deste modo, ao comunicar
massivamente, estd-se promovendo a integragdo individual e coletiva na realizacao
do bem-estar da comunidade.

A televisdo € o mais poderoso meio de comunicac¢do de massa do século XX,
pois congrega a visdo e a audigdo. Souza (1996) afirma que a televiséo ultrapassa a
condicdo de um eletrodoméstico e pode chegar a assumir a fungdo de companhia

social.
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O seu surgimento € uma conquista e a0 mesmo tempo uma revolugéo d
meio eletrdnico, porque associa recursos cinéticos (videoteipe,
videocassete, gravadores, reproducao, eletrostatica), recursos técnicos de
comunicacdo e contato (telefone, teletipo); recursos audiovisuais,
propiciando o contato entre regides distantes, culturas diversas, fazendo
emergir formas comunicacionais que ja se impunham diante da presséo dos
descobrimentos e expansdes posteriores a Revolugdo Industrial (SOUZA,
1996, p. 23).

Souza (1996) argumenta que o saber vindo do aparelho é um saber comum,
porque todos veem as mesmas coisas: a televisdo ndo permite uma escolha; vé-se o
que foi programado, criando-se, assim, uma nova forma de cultura.

Nos anos 40 e 50, o radio desempenhou o papel que hoje a televisdo é
incumbida de fazer: um veiculo momentaneo, capaz de entrar em todos os lares,
chegando a levar informag@o para um nudmero infinito de pessoas atraves de um
aparelho e que é possivel ouvir musica, noticia, venda e também desperta a
imaginacgéo (SOUZA, 1996).

Houve momentos em que se chegou a pensar que o radio sucumbiria a
televisdo. “Nada mais errado, ndo sucumbiu e se fortalece até hoje em harmonia
com os outros poderosos meios de comunicagao de massas” (SOUZA, 1996, p.51).

Para Straubhaar e LaRose (1997), conforme a Revolugédo Industrial tomou
velocidade, meios de massa que eram produzidos em escala industrial, tais como

livros e jornais, multiplicaram-se, alterando o cenario comunicacional atual.

Conforme a demanda de massa por meios impressos crescia, 0S meios
tendiam a se tornar mais baratos. A maioria dos paises presenciou o
crescimento de grandes jornais urbanos e um aumento da publicacdo de
livros. Entretanto, tanto o analfabetismo quando a falta de dinheiro
continuaram a limitar a leitura. Muitas pessoas ndo podiam dispor do
dinheiro para um jornal, nem liam tdo bem para aprecia-lo (STRAUBHAAR,;
LAROSE, 1997, p. 33)

McLuhan (1964) ja afirmava que os produtos dos meios de comunicagdo de
massa eram como extensdes do homem, ou seja, ampliavam os sentidos humanos.

Assim, definiu-os como meios quentes e frios:
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Um meio quente é aquele que prolonga um Unico de nossos sentidos e em
“alta definicdo”. Visualmente, uma fotografia se distingue pela “alta
definicdo”. JA& uma caricatura ou um desenho animado sdo de “baixa
definicdo”, pois fornecem pouca informacgédo visual, O telefone € um meio
frio, ou de baixa definicdo, porque ao ouvido é fornecida unia magra
guantidade de informacéo. A fala € um meio frio de baixa definicao, porque
muito pouco é fornecido e muita coisa deve ser preenchida pelo ouvinte
(MCLUHAN, 1964, p. 38).

A classe social esta geralmente conectada ao uso da midia. McLuhan (1964)
acredita que uma cultura fria, ou pouco letrada, ndo pode aceitar como simples
divertimento os meios quentes — como o radio e o cinema. Estes meios séo t&o
perturbadores para elas como o meio frio da televisdo acabou por se mostrar em

nosso mundo altamente letrado.

2.1 A NOVA MIDIA

De acordo com Dizard (1998), grandes mudangas na comunicagdo de massa
jA ocorreram e torna-se cada vez mais evidente que a sociedade esta sendo
transformada em decorréncia de novos parametros comunicacionais, baseados

basicamente, na idéia de mais participagéo do publico.

A televisdo a cabo, os videocassetes domésticos e a internet sdo os
exemplos mais familiares das tecnologias ressentes que estao atualmente
causando grande impacto nos padrées da midia. Essas novas tecnologias
tém roubado a audiéncia das transmissoes televisivas abertas e de outros
servicos tradicionais. Como resultado, num tempo relativamente curto,
esses novos veiculos de transformaram em parte substancial da midia,
juntamente com a TV, o radio, o cinema e as publicacdes (DIZARD, 1998, p.
22).

O elemento crucial nesse novo padrdo, para Dizard (1998), € o grupo de
servicos baseados em computadores, que competirdo nas inddstrias de
entretenimento e informacéo. Esses servigos incluem a televisdo de alta definigéo,
transmissdes radiofonicas digitais, computadores multimidia, bancos de dados que
cabem na palma da méo, sistema de distribuicdo multiponto, CD-ROM (compact disc
read-only memory), discos laser, satélites de transmisséo direta, aparelhos de fax de
tltima geracéo, telefones inteligentes, redes de computadores para consumidores,
jornais eletrénicos portateis (DIZARD, 1998).

Midia de Massa, historicamente, significa meios de comunicacdo que

veiculam produtos de informacdo e entretenimento produzidos e padronizados,
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distribuidos para grandes publicos através de caminhos distintos. Os novos
desafiantes eletrénicos modificam essas condicdes e subvertem a ldgica da
participagdo em que o emissor ndo esta mais cristalizado, mas pode interferir no
conteddo comunicativo (DIZARD, 1998).

Dizard (1998) afirma que a nova midia fornece servi¢cos especializados para

véarios segmentos do publico.

A inovacdo mais importante é a distribuicdo de produtos de voz, video e
impressos num canal eletrbnico comum, muitas vezes em formatos
interativos birecionais que dao aos consumidores maior controle sobre os
servicos que recebem, sobre quando obté-lo e sob que forma obté-lo
(DIZARD, 1998, p. 23).

Sobre esta questéo, Castells (2000) afirma que, por volta do final do segundo
milénio da Era Cristd, véarias transformacdes sociais, tecnologicas, econdmicas e
culturais importantes se uniram para dar origem a uma nova forma de sociedade. A
passagem dos meios de comunicagcdo de massa tradicionais para um sistema de
redes de comunicagcdo em torno da internet e da comunicagdo sem fio “introduziu
uma multiplicidade de padrbes de comunicagdo na base de uma transformacéo
cultural fundamental & medida que a virtualidade se torna uma dimens&o essencial
da nossa realidade” (CASTELLS, 2000, p. 2).

A revolugdo nas tecnologias de comunicagédo se intensificou nos ultimos anos

e a sociedade sofreu sua modificagdo mais profunda (CASTELLS, 2000).

As redes de computadores, os softwares de cédigo aberto e o rapido
desenvolvimento da capacidade de comutagdo transmissédo digital nas
redes de telecomunicacdo acarretaram a expansao da internet apés a sua
privatizacao na década de 1990 e a grande generalizacdo do seu uso em
todos os campos de atividade (CASTELLS, 2000, p.9).

A internet, e sua variada gama de aplicagbes, segundo Castells (2000, p. 11)
€ a base da comunicacdo em nossas vidas, para trabalho, conexfes pessoais,
informacdes, entretenimento, servicos publicos, politica e religido. O autor afirma
que “a internet é cada vez mais usada para acessar os meios de comunicagdo de
massa (televisdo, radio, jornais) bem como qualquer forma de produto cultural

informatico digitalizado (filmes, muasicas, revistas, livros, artigos)”.
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A internet e as tecnologias digitais transformaram o processo de trabalho nas
redagbes dos jornais e dos meios de comunicagdo de massa em geral. “A
comunicacdo de massa no sentido tradicional agora também é comunicacédo
baseada na internet, tanto na sua produgdo quanto em sua difusdo” (CASTELLS,
2000, p. 11).

Além disso, afirma Castells (2000), o poder de comunicag&o e processamento
de informagdes da internet estd sendo distribuido em todas as areas da vida social
das pessoas.

A web, por sua vez, dispde de mais informacdes do que todos os meios de
comunicacao de massa oferecem, mas a maioria do conteddo ainda esta no formato
impresso. Porém, essa limitacdo vai desaparecer com o tempo, assim que 0S Novos
servicos de voz e video da Internet comegarem a competir diretamente com o0s
atuais canais da midia (DIZARD, 1998).

De acordo com Dizard (1998), a nova midia estd expandindo a cada dia os

recursos disponiveis para os consumidores através da Internet.

A nova midia estd comecando a prover conexdes interativas entre o
consumidor e o provedor de informacéo. Essa capacidade acrescenta uma
nova dimenséo notavel ao atual padrdo da midia de massa, que se baseia
em produtos unidirecionais entregues por uma fonte centralizada — jornal,
canal de TV ou um estudio de Hollywood. A nova midia é crescentemente
interativa, permitindo aos consumidores escolher quais recursos de
informacéo e entretenimento desejam, quando os querem e sob qual forma
(DIZARD, 1998, p. 41).

A partir do momento em que os consumidores instalarem suas proprias redes
eletrdnicas, evitar a estrutura da midia antiga serd automatico. O resultado dessa
opcdo € um novo ambiente de comunicagBes democréticas, onde o homem vai
tornar-se seu proprio editor (DIZARD, 1998).
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3 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A organizacdo ndo é exclusiva da espécie humana. Porém, € a partir da soma
de pessoas, maquinas e recursos financeiros, que é possivel construi-la e chegar a
um objetivo comum, ou seja, esfor¢os individuais realizam propdsitos coletivos.

As organizagdes fazem parte da vida das pessoas. Segundo Kunsch (2003),
desde que o ser humano nasce, ele vive e participa de um grande numero de
organizagbes, entre elas: hospitalares, empresariais, publicas recreativas e
educacionais. Necessidades basicas como vestuario, alimentacdo, transporte, lazer,
moradia e seguranga, sdo realizadas pelas organizacdes e nas organizacdes (grifo
nosso). Desta forma, fica claro compreender a afirmagéo: “Sem as organizagoes,
essas necessidades, ou ndo poderiam ser satisfeitas, ou seriam, mas de uma
maneira muito dificil e cara” (KUNSCH, 2003, p. 19).

De acordo com a autora (2003), as organiza¢cdes sempre existiram, desde o

inficio da humanidade.

A sociedade moderna contém mais organizacfes a fim de satisfazer uma
diversidade maior de necessidades sociais e pessoais, que incluem uma
proporcdo maior de seus cidaddos e influem em setores amplos de suas
vidas. Assim, a nossa sociedade moderna e industrializada se caracteriza
por ser uma sociedade composta de organizacdes. O homem moderno
passa a maior parte do seu tempo dentro de uma organizacdo, onde
depende pra nascer, viver, aprender, trabalhar, ganhar seu saléario, etc.
(KUNSCH, 2003, p. 20).

Kunsch (2003) cita o autor Alexandre de Matos (1978, Organizagédo: uma
visédo global) que define o termo ‘organizagédo’ como uma entidade social, em que as
pessoas se socializam e buscam um objetivo em comum e também como o ato de
‘organizar’, ou seja, estruturar e integrar 0s recursos e 0s 0Orgdos de sua
administragéo.

As organizagdes constituem-se em aglomerados humanos planejados que
passam por um processo de mudangas, se constroem e reconstroem para obterem
resultados determinados. “S&o inUmeras organizacdes, cada uma perseguindo 0s
seus proprios objetivos, dotada de caracteristicas proprias, com uma estrutura

interna que Ihe possibilita alcangar os objetivos propostos” (KUNSCH, 2003, p. 21).
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O que caracteriza as organizacdes, de acordo com Kunsch (2003), é a

estrutura e a maneira como suas atividades sao coordenadas.

Para o perfeito desempenho das organizages, com vistas a atingir os

objetivos propostos por elas, é imprescindivel que haja um centro
aglutinador que comanda diretamente os setores, em funcdo de um sistema
integrante, onde as pessoas passam a interagir de uma forma mais grupal,
perseguindo muito mais as metas supra-individuais (KUNSCH, 2003, p.23).

Para Kunsch (2003), as organizagdes tém que ser vistas sob a Otica de uma
classificacéo tipoldgica devido & complexidade que as caracteriza e a variedade de
tipo de organizagdes existentes. Para melhor compreender este conceito de

“tipologias”, Kunsch cita também o autor Champion (2003, p.25):

Tipologias sdo maneiras de descrever ou rotular diferencas entre
organizagbes. Certos relacionamentos entre variaveis podem ser
verdadeiras em um tipo de organizagdo, mas ndo necessariamente em
outro. As tipologias sdo Uteis porque contribuem para explicacbes de
diferencas entre organizacgoes.

Existem diversas maneiras de classificar as organizagbes. De acordo com
Kunsch (2003), elas podem ser denominadas através do tamanho, como pequena,
média e grande, por meio do volume de negdcios - nacional, multinacional -, e
também pelos tipos de atividades - publicas, privadas, sem fins lucrativos.

A comunicagéo &, portanto, a “peca chave” para qualquer tipo de organizacao.
O sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de comunicagdo. Este
sistema € que permite a sobrevivéncia de uma organizagdo, caso contrario, com o
tempo, ela entrard em um processo de entropia’ e morte. A comunicacdo é um
elemento vital no processamento das fungdes administrativas (KUNSCH, 2003).

A comunicagdo, para Torquato (1986, p.15), é “um sistema aberto semelhante
a empresa. Com esse sistema, a comunicacdo € organizada pelos elementos —
fonte, codificados, canal, mensagem, decodificador, receptor, ingredientes que

vitalizam o processo”.

! Entropia equivale a perda de energia ou até mesmo desordem. Na area de comunicacio, tem-se a
entropia da comunicacdo que é definida como sendo uma forma de medir a quantidade de
informacao. Ou seja, uma mensagem tem certa quantidade de informagdo quanto maior for o seu
grau de incerteza ou imprevisibilidade. Fonte: Dicionario de Comunicacao.
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O autor acredita que dois fatores estdo a disposi¢do das organiza¢des para o

ordenamento e cumprimento de metas e objetivos:

O processo que se divide em duas etapas, a primeira, de transmissao de
mensagem: a segunda de recuperacdo, necessaria para o controle da
comunicacgdo por parte da fonte. Preferimos identificar nos elementos que
formam o processo comunicacional, os condicionamentos sociologicos e
antropologicos que envolvem as fontes, os codificadores, o0s
decodificadores e os receptores (TORQUATO, 1986, p. 16).

Torquato (1986, p.16) afirma que “a comunicagdo, enquanto processo, da
vida, por meio de encadeamento das partes, a empresa’. Portanto, a empresa se
desenvolve, se organiza, enfim, sobrevive, gracas ao sistema de comunicagédo que
ela cria. Assim, existem trés grandes sistemas responsaveis pelo envio e

recebimento de mensagens na organizagao:

1- O sistema sociopolitico, onde se inserem os valores globais e as politicas do
meio ambiente;

2- O sistema econdmico-industrial, onde de inserem os padrbes da competicao,
as leis de mercado, a oferta e a procura;

3- O sistema inerente ao microclima interno das organiza¢fes, onde estéo

estabelecidas as normas e politicas necessérias as operacdes empresariais.

Figura 1 - Sistemas de envio e recebimento de mensagens
Fonte: Torquato (1986, p.16).

Para Torquato (1986), trazendo informacdes desses trés sistemas ou
enviando informagdes para eles o processo comunicacional estrutura as ligagdes
entre 0 microssistema interno e o macrossistema social, estuda a concorréncia,
analisa as pressbes do meio ambiente e gera as condigbes ideais para o
aperfeicoamento organizacional.

Kunsch (2003, p.30) complementa o pensamento de Torquato quando diz que
“é a comunicagdo que ocorre dentro dela (da organizagdo) e a comunicagdo entre
ela e seu meio ambiente que definem a organizagdo e determinam as condi¢des da
sua existéncia e a dire¢cdo do seu movimento”. Portanto, ndo é correto prender-se
apenas as estruturas internas, mas sim, levar em conta também o relacionamento

das organizacdes com o0 macroambiente, ja que sdo sistemas abertos.
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A comunicacgéo, pelo simples fato de existir dentro de uma organizagao, gera
influéncias e “exerce um poder expressivo, legitimando outros poderes existentes,

como o poder normativo e o poder coercitivo” (TORQUATO, 1986, p. 17).

A comunicagdo, como processo e técnica, fundamenta-se nos contetidos de
diversas disciplinas do conhecimento humano, intermedia o discurso
organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e
externos, promove, enfim, maior aceitabilidade da ideologia empresarial.
Como poder expressivo, exerce uma funcdo-meio perante outras funcdes-
fim da organizacdo. Nesse sentido chega a contribuir para a maior
produtividade, colaborando e reforcando a economia organizacional
(TORQUATO, 1986, p.17).

As organizagbes constituem um sistema cujos elementos sé&o

interdependentes, formando um todo.

A dindmica organizacional, que visa coordenar recursos humanos e
materiais para atingir objetivos definidos, se processa por meio da
interligacdo e do relacionamento dos membros. Estes, por sua vez, sdo
informados e informam ininterruptamente, fornecendo a um centro comum o
andamento da organizacdo. Dai o que poderiamos chamar de
imprescindibilidade da comunicacdo para uma organizacdo (KUNSCH,
2003, p. 29)

Para Kunsch (2003), a interdependéncia das organizagbes em si as leva ao
relacionamento e a integragdo com as demais e de cada uma em si com seu mundo
interno e externo. Isto s6 pode acontecer por meio da comunicacdo e na

comunicagao.

3.1 FLUXO DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A vida de uma organizacdo esta ligada aos seus publicos, ou seja, a um
grupo de pessoas que possuem interesses comuns com ela. Os que fazem parte da
organizagdo, como € o caso de funcionérios e dirigentes, formam o puablico interno.

Ja o grupo de pessoas que ndo fazem parte da organizagdo, mas estdo de
alguma forma ligados a ela, como entidades, consumidores, clientes ou usuarios,
fornecedores e os veiculos de comunicacédo, sdo denominados de publico externo.

Kopplin e Ferrareto (2009) explicam que, para melhorar o fluxo de

informacdes entre as organizacbes e esses publicos, essas instituicdes usam os
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servicos de uma assessoria de comunicacédo. Esta atividade pode ser realizada por

um departamento interno, contratados com terceiros ou a unidao das duas.

e Comunicagdao Interna

A comunicacao interna € um setor planejado, que tem por objetivo tornar
possivel a integracdo entre a organizacdo e seus empregados. Portanto, é
importante que haja esse estimulo, ou seja, o dialogo e a troca de informagdes entre
a gestéo executiva e a base operacional (KUNSCH, 2003).

A comunicacao interna participativa, que utiliza das ferramentas disponiveis
(boletins, mural, intranet, etc.), envolve o empregado nos assuntos da organizagao.
Esta atitude faz com que ele ndo seja considerado “mais um” e, assim, passe a
exercer suas fun¢cdes com mais estimulo, em parceria com a organizacao (KUNSCH,
2003).

Os elementos basicos do processo comunicacional das organizacdes séo, de
acordo com Kunsch (2003, p.35): *“fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador e receptor”. Portanto, quando um emissor é intimidado pelo seu
receptor durante o processo de envio de uma mensagem, a propria mensagem e a
interpretacdo dela, seréo afetadas.

Kunsch (2003) acrescenta que ndo é pelo fato de existir uma comunicacao
organizacional formalizada que todos os problemas da organizagdo serao

resolvidos.

E necessario estudar todos os fendmenos intrinsecos do que constitui um
agrupamento de pessoas que trabalham coletivamente para atingir metas
especificas, relacionando-se ininterruptamente, cada uma com sua cultura e
seu universo cognitivo, exercendo papéis e sofrendo todas as pressdes
inerentes ao seu ambiente interno e externo (KUNSCH, 2003, p. 36).

De acordo com Kunsch (2003) um processo comunicacional interno que
esteja em sintonia com o sistema social mais amplo propiciara ndo sé um equilibrio,

como um possivel surgimento de mecanismos para o crescimento organizacional.
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As informacles trazidas as e trocadas dos sistemas sOcio-politico,
econOmico-industrial e o sistema inerente ao micro-clima interno das
organizagbes permitem 0 processo comunicacional estruturar as
convenientes ligacdes entre o microssistema interno e o macrossistema
social, estudar a concorréncia, analisar as pressdes do meio ambiente,
gerando as condi¢cbes para o aperfeicoamento organizacional (KUNSCH,
2003, p. 31)

Esses aspectos fazem com que a comunicagdo, segundo Kunsch, (2003,
p.32), seja “extremamente importante nas organizagdes e segmentos
organizacionais que precisam lidar com incerteza, e que tém uma tecnologia que

ndo permite uma rotinizacéo facil” (KUNSCH, 2003, p. 32).

e Comunicacgao Externa

A comunicagdo externa é aquela que se faz da assessoria de comunicag¢ao
com o publico externo da organizacdo. Tal fluxo pode ocorrer por meio de
monitoramento das informacdes que saem da imprensa (clipping), oferecimento de
jornais a comunidade, etc (CHINEM, 2003)

Chinem (2003, p.49) explica que as grandes corporagdes, quando se tornam
ainda maiores, “sentem que devem desenvolver uma politica de comunicacdo
ajustada a sua necessidade de modernizacdo e expansdo, e ai partem para a
contratagcdo de uma assessoria externa de imprensa”. ISso acontece com 0 objetivo
de uma futura aproximag&o com os veiculos de comunicagéo.

Quando externa, a Assessoria de Imprensa desfruta de uma perspectiva de

distanciamento critico.

Por focar longe dos problemas do dia-a-dia de uma organizagéo, o consultor
ndo tem de se preocupar com a rotina da empresa, como redigir
memorandos e executar todas as tarefas burocraticas, ou enviar um
telegrama parabenizando um cliente, que é uma pratica bastante adotada
no meio empresarial (CHINEM, 2003, p. 150).

Além do suporte operacional da assessoria de imprensa externa, € comum
ver a empresa contratada reforcar a tarefa diaria quando indica profissionais que
passam a trabalhar na prépria companhia que contratou os servigcos (CHINEM,
2003). Quando é possivel ter um ou mais funcionarios integrados na equipe, 0
trabalho da Assessoria de Imprensa fica mais facil. De acordo com Chinem (2003),

para a Assessoria de Imprensa contratada o trabalho fica mais agil e a transmisséo
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das orientacfes € facilitada, pois com a proximidade das tarefas diérias eles se
relacionam melhor com os demais profissionais internos da organizagao.

A Assessoria de Imprensa contratada deve estar a par de tudo o que
acontece na organizagdo. Com profissionais ja “a par”’, os assessores acabam
enxergando noticias em assuntos ndo tdo importantes no primeiro momento
(CHINEM, 2003). Esse processo, no entanto, € longo e arduo.

Para Chinem (2003, p.152), a Assessoria de Imprensa deve ter
“independéncia necesséaria para julgar se um assunto é noticia ou ndo para ser
engajado nos objetivo de negdécios de uma empresa”. Portanto, € indispenséavel que

as atitudes dos assessores sejam baseadas na verdade e em principios éticos.

3.2 COORDENANDO OS FLUXOS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: A
FORMACAO DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Para aprimorar o fluxo das informagdes, a organiza¢ao necessita do trabalho
de uma Assessoria de Comunicagéo Social.
A Assessoria de Comunicacdo de Massa presta um servico especializado,
coordenado as atividades de comunicagcao entre um assessorado e seus
publicos, estabelecendo politicas e estratégias que englobem iniciativas nas

areas de Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda
(KOPPLIN; FERRARETTO, 2009, p. 12).

Segundo Kopplin e Ferraretto (2009), para que a atividade tenha sucesso €
fundamental que os responsaveis pela Assessoria de Comunicagdo Social estejam
em contato direto e participem ativamente das politicas e estratégias de
comunicagao da organizagao.

Cada uma das trés areas de uma Assessoria de Comunicagdo Social possui

tarefas e responsabilidades bem distintas, porém integradas.

e Jornalismo (Assessoriade Imprensa)

De acordo com Kopplin e Ferraretto (2009), uma das principais fungdes do
assessor de imprensa é intermediar as relacdes entre o assessorado e os veiculos

de comunicacgéo, tendo como prioridade a informacédo jornalistica. O conceito de
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assessor de imprensa esta relacionado a dois aspectos fundamentais: a
necessidade de divulgar opinibes e realizagbes de um individuo ou grupo de
pessoas e a existéncia das instituicdes conhecidas como meios de comunicagéo de

massa.

e Relagdes Publicas

A Associacgdo Brasileira de Relagdes Publicas define as atividades dessa area
como “um esfor¢o deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragédo
para estabelecer e manter uma compreensdo muitua entre uma organizagéo publica
ou privada e todos aos quais esté ligada direta ou indiretamente” (PERUZZO, 1986,
p. 33 apud KOPPLIN; FERRARETO, 2009, p. 15).

A érea de Relacdes Publicas preocupa-se com a criagdo, o planejamento e a
execucao de programas de integracéo interna e externa. Além disso, também

[...] coordena desde festividades para funcionarios ou envio de
cumprimentos a eles por aniversarios, casamentos e datas especiais até
atividades de cunho social, esportivo ou cultural, concursos, participacao da
organizagdo em eventos, cerimonial e protocolo, elaboracdo de pecas
institucionais em conjunto com os setores de Assessoria de Imprensa e
Publicidade e Propaganda ou envio de mensagens (telegramas, oficios, e-

mails, convites) a pessoas ou entidades relacionais a instituicdo (KOPPLIN;
FERRARETTO, 2009, p. 16).

Koppin e Ferraretto (2009) detalham que o profissional de relacdes publicas
ainda tem a incumbéncia de realizar pesquisas de opinides, manter cadastros

atualizados e participar na definicdo de estratégias globais de comunicagéo.

e Publicidade e Propaganda

Segundo Torquato (1986, p.94), esta area é “um subsistema de comunicagéo
que coloca em relagédo produtores e consumidores por meios dos distribuidores e
dos mass media’. Portanto o profissional de PP tem a funcéo de criar e executar
pecas publicitarias e de propaganda, escolhendo os veiculos mais adequados para
sua difusdo e as agéncias para a intermediagdo entre esses veiculos e a instituigao.

Kopplin e Ferraretto (2009, p.17) ressaltam que “planejar, coordenar e

administrar a publicidade, a propaganda, a publicidade legal, as campanhas
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promocionais e os estudos mercadoldgicos; e participar na definicdo de estratégias
de comunicacgéo faz parte da fungdo do Publicitério”. Portanto, o publicitario tem o
dever de desenvolver a¢des de comunicagao social para a organizagao.

Mas, de acordo com Kunsch (2003), ndo é pelo motivo de haver uma
comunicagao formalizada que os problemas que envolvem a organizagéo estarao
sanados. Dentro de uma instituicdo sdo encontradas barreiras. Elas sdo definidas
como problemas que dificultam e interferem na comunicacdo. Essas barreiras séo
classificadas como pessoais, administrativas/burocraticas, excesso a sobrecarga de
informag0des, informagdes incompletas e parciais.

As pessoas, em uma organizacdo, podem facilitar ou também dificultar o
processo de comunicagdo. Tudo depende da personalidade, das emocgbes, do
estado de espirito, dos valores de cada um. Essa é considerada a barreira pessoal.

As barreiras administrativas/burocraticas sdo condicionadas a distancia fisica,
relacdes de poder, posse de informagdes, autoridade e status. O excesso de
informacgdes pode ser ocasionado como resultado de reunides desnecessérias, um
maior numero de novos impressos, entre outras agdes, que torna a falta de selecao
e prioridades da instituicAo uma comunicagdo ineficaz com o publico interno e
externo (KUNSCH, 2003).

Para finalizar, existem as informag¢des incompletas e parciais que tornam uma
barreira as vezes comum algo maior dentro de uma organizacao. Ela é formada por
informacdes distorcidas ou sujeitas a duvidas, informagbes que ndo foram
transmitidas, checadas etc. Desta forma, embora nem tudo seja perfeito, é
importante destacar que existe um modelo que estabelece e delimita as fungbes de
cada um dos profissionais, procurando tornar este espaco mais claro (KUNSCH,
2003).

e Delimitagdo de Fungdes:

Cada area lidara com publicos, mensagens e metas especificas, porém em
sintonia, tendo em vista o objetivo comum de promover uma melhor comunicagao
entre o assessorado e todos 0s segmentos com 0S quais se relaciona, como mostra

a figura 2.
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Figura 2 - Definicdo de fun¢cdes em uma assessoria de comunicacio
Fonte: Kopplin e Ferrareto (2009, p. 17)

3.2.1 ASSESSORIA DE IMPRENSA

De acordo com Chinem (2003), as organizagfes, com 0 passar dos anos,
sentiram maior necessidade de estar no noticiario transmitido por jornais, revistas,
emissoras de radio, televisao e na rede mundial de computadores. Para intermediar

e aprimorar este processo surgiu a Assessoria de Imprensa.

O Assessor de Imprensa é um profissional que mantém contato regular com
as redacgOes, conhecendo os jornalistas (reporteres, pauteiros, chefes de
reportagem e editores), seus interesses e a rotina de trabalhos. Sabe como
funcionam os fluxos de producdo e os horarios de fechamento (CHINEM,
2003, p.13).

Segundo a Federagédo Nacional dos Jornalistas Profissionais (2007, p.8), a
funcdo do assessor de imprensa é “facilitar a relacdo entre seu cliente — empresa,
pessoa fisica, entidades e instituicdes — e os formadores de opinido”, cabendo a
esse profissional orientar o assessorado quanto ao que pode ou n&o interessar aos
veiculos e, portanto, vir a ser noticia.

A func@o do assessor de imprensa se consolida a cada dia. No inicio do

século XXI, profissionais de revistas, jornais, emissores de radio, TV e dos portais da
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internet procuraram com frequéncia as assessorias para obter informacdes e
também contato com fontes (KOPPLIN E FERARETTO, 2009). Em muitas situagdes,

0 assessor de imprensa acaba assumindo diversas outras fungdes.

Em algumas organizacdes, por exemplo, o assessor é responsavel pela
redacdo de discursos de dirigentes. Isto ocorre, geralmente, porque o
jornalista € identificado como um profissional com grande dominio das
técnicas de redacgdo, podendo contribuir para uma melhor comunicagdo com
0 publico (KOPPLIN; FERRARETTO, 2009, p. 15).

Kopplin e Ferraretto (2009) ressaltam que nos Uultimos 30 anos o
desenvolvimento dos servicos de assessoria de imprensa foi marcado por cinco

correntes fundamentais, como segue:

e Jornalismo Empresarial;

e Jornalismo de Assessoramento Sindical;
¢ Jornalismo de Assessoramento Politico;
e Jornalismo de Assessoramento Cultural;

e Jornalismo de Assessoramento para Organizagdes ndo Governamentais.

A diversificagdo da assessoria de imprensa, segundo Kopplin e Ferraretto
(2009), coloca a cada dia a expressao “jornalismo empresarial’ para “escanteio”.
Isso porque elimina aquelas organizagbes que ndo sejam empresas — sindicatos,
clubes, agremiagBes esportivas, fisicas - o que contraria a realidade atual do
mercado. Em qualquer ramo da atividade humana pode ser realizado o
assessoramento jornalistico, basta ter uma informacéo a ser divulgada e o interesse
em divulgéa-la.

Kopplin e Ferraretto (2009) explicam que o assessor de imprensa é
responsavel pelos contatos e pela organizagcéo de todos os detalhes para realizacao
de entrevistas. E encargo do assessorado, no entanto, responder as questdes dos
reporteres, além de ter um bom desempenho mesmo nas mais embaragosas
situacdes, 0 que também pode ser resolvido com treinamentos de midia ou media
training.

Assim, o jornalista de assessoria de imprensa deve instruir seu assessorado

sobre como tratar a imprensa e como se portar durante entrevistas.
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E conveniente que esse aconselhamento seja feito ndo apenas oralmente,
mas reforcado pela elaboracdo de um material escrito que possa ser
consultado pelo representante da instituicdo toda vez que estiver se
preparando para conceder uma entrevista ou entrar em contato com
jornalistas. As orientacdes devem incluir desde normas de procedimento
moral e ético até dicas de como se portar, por exemplo, diante do microfone
(KOPPLIN; FERRARETTO, 2009, p. 58).

Para Chinem (2003), acdes de comunicagdo representam um investimento
lucrativo, pois estreitam as relacdes com os clientes, fornecedores, funcionarios,
empresa e comunidade. O autor ressalta também que os produtos da organizacdo
seréo facilmente reconhecidos a partir do momento que a presencga da instituicdo na
opinido publica for forte.

O relacionamento entre assessor e assessorado deve estabelecer-se num
nivel extremamente profissional. Deve haver respeito as areas de dominio de cada
um. Se houver falta de entendimento entre eles, o resultado ser4 um trabalho
incompleto e sem eficiéncia (KOPPLIN; FERRARETTO, 2009).

3.2.1.1 PRODUTOS DA ASSESSORIA DE IMPRENSA

O publico interno de uma organizacdo adquire uma importancia maior quando

se trata do trabalho de comunicagéao.

O sistema efetivo de comunicagdo empresarial — e ndo de simples
divulgacdo de comunicados para efeitos internos e externos — deve reforcar
a ideia de que se fazem contatos diretos com os empregados e com o0
universo de consumidores, fornecedores, acionistas, clientes, etc., seja um
publico especifico, seja um publico restrito, como o governo, por exemplo
(CHINEM, 2003, p. 51).

Os funcionarios da empresa sdo os principais formadores de sua imagem. De
acordo com Chinem (2003), eles passam a se relacionar melhor com os clientes, da
mesma forma que se relacionam na propria empresa. Portanto, é importante que o
assessor de imprensa dedique-se & comunicacdo interna da mesma forma que a
externa. Serd apresentado alguns produtos que podem ser usados para

potencializar a comunicagéo interna.
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e Jornal Interno

A funcg@o do jornal interno é a de ser um canal de méo dupla entre a empresa
e o funcionério. Para Chinem (2003), a ferramenta tem o objetivo de promover a
integracdo entre as pessoas da empresa. A linha editorial € baseada na valorizacao
de atitudes e comportamentos que possam ser multiplicados e, assim, melhorar a
qualidade de vida e exceléncia ao cliente.

Desde sua criagdo, esses jornais vém registrando significativo aumento de
interesses de funcionérios. “Voltado a divulgacdo das informag6es comportamentais
de forma clara e transparente, visa contribuir com o impulso das atividades da
empresa, direcionando a organiza¢&o rumo as suas metas” (CHINEM, 2003, p. 52).

O jornal interno é direcionado aos funcionérios e familiares como um
instrumento de comunicagéo. “Nele, procura-se refletir a cultura da empresa, sempre
valorizando o bindmio companhia-funcionario” (CHINEM, 2003, p. 52). Portanto, o

veiculo desempenha o papel de um porta-voz informal da companhia.

e Revista Interna

Direcionada para revendedores, a revista interna € um informativo que se
transformou a partir do formato de jornal ou boletim. Para Chinem (2003, p. 52),
“torna-se o canal direto de comunicacdo com esse publico e ganha-se muito reforgo

da imagem da empresa ao se fazer uma revista desse tipo”.

e Revista Externa

De acordo com Chinem (2006, p. 53), a revista externa é direcionada para o0s
executivos de nivel gerencial, diretores e também clientes e fornecedores. Segundo
0 autor, a revista “enfoca assuntos das véarias empresas do grupo, englobando todas
as atividades. Uma segunda parte pode trazer assuntos de interesse geral: turismo,
cultura e marketing”.

As publicagbes da revista devem transmitir proximidade e individualizagéo
com o publico-alvo. Publicagdes mensais e bimestrais tém a desvantagem de tornar

algumas noticias importantes, defasadas. Assim, para solucionar este problema,
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pode ser criada uma publicacdo mais &gil e simples para noticias urgentes e

importantes naquele momento (CHINEM, 2003).

e Jornal para o Publico Externo

Chinem (2003) explica que a publicacdo deve ter um contetdo informativo,
interpretativo, opinativo e de entretenimento com periodicidade regular e numero
minimo de quatro paginas. Portanto, o jornal muitas vezes € dirigido para um publico

sem tradicdo em publicagdes, formado por determinada classe social.

e Boletim Interno
Para Chinem (2003), o boletim interno é uma publicacdo com contetdo
informativo, pouca variedade tematica, com periodicidade regular, tendo entre uma e

seis paginas.

e Boletim Externo

Chinem (2003) explica que o boletim externo é direcionado a um publico mais
especifico, como por exemplo, autoridades de classe e principais jornalistas do pais.
Na ferramenta encontram-se informagdes sobre o setor com objetivo de chamar

atengdo por meio de noticias.

e Relatorio de Administragéo

Publicacdo com resultados da empresa e contetdo geral, também chamado
de publicagdo especial. De acordo com Chinem (2003), este material é lancado
quando ha uma comemoragdo, ou seja, divulgacdo de um local recentemente

inaugurado ou a proximidade de um evento.
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e Publicacdo Técnica

S&o publicagbes com linguagem altamente sofisticada. Chinem (2003) explica
que essas publicagbes tém um publico restrito a atingir, ndo serdo feitas para muitos
leitores; trata-se de um publico seletivo, qualificado, que entende os codigos e sinais

expostos.

¢ Atendimento ao Consumidor

O atendimento ao consumidor € ligado ao setor de Relagfes Publicas, onde &
formado um conjunto de agdes dirigidas ao atendimento dos clientes/consumidores
e/ou funcionarios.

Para isso, usa-se o telefone 0800, organiza-se o Servico de Atendimento ao
consumidor, cria-se um ombudsman? ou ouvidoria, usam-se 0s recursos da internet,
0os BBSs, intranet, entre outros. Com a implantagdo desse tipo de servigo, a
organiza¢céo ganha confianga do consumidor e passa a ser vista como socialmente
responsavel (CHINEM, 2003).

e Video de Comunicagéo Interna

E a apresentacdo de um video direcionada para o publico interno da
organizagdo (funcionarios, familiares e acionistas). O video é “desenvolvido com o
objetivo de reconhecer e valorizar o esforgo de seus funcionarios” (CHINEM, 2003,
p.56). Portanto, este material deve ser apresentando, primeiramente, aos
funcionérios, antes do langamento da campanha.

Deve ser colocado na tela o espirito da empresa através dos que ali
trabalham. E muito utilizado na inauguracéo de nova unidade, onde se mostra o dia-

a-dia dos funcionérios, fator principal na expansao da empresa (CHINEM, 2003).

% Profissional contratado por um 6rg&o, instituicdo ou empresa que tem a funcéo de receber criticas,
sugestdes, reclamacfes e deve agir em defesa imparcial da comunidade. Fonte: Dicionario de
Comunicacéo.
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e Video de Comunicacgéo Externa

De acordo com Chinem (2003), este video tem objetivo a divulgacdo
institucional, voltado a consumidores, fornecedores, governo, imprensa, entidades

de classe e comunidades.

¢ Videojornal

E um video jornalistico, voltado ao publico interno das empresas. E passado
um texto publicitario, que ndo tem informacdo, para um apresentador (famoso)
contratado pela agéncia e, assim, pode ocorrer a venda de um produto publicitario
(CHINEM, 2003).

e Publicagéo Especial

Chinem (2003) explica que sdo publica¢cdes néo periddicas, no formato de
livro ou revista, abordando tema cultural ou comemorativo. Ndo ha a necessidade

dos temas serem conectados com o objeto de exploracdo da companhia.

e Jornal Mural

Segundo Chinem (2003), o jornal mural € uma publicacdo interna, com
periodicidade regular e contetdo informativo/educativo. Deve conter temas como
recursos humanos, qualidade, seguranca, saude, cultura e outros. Portanto, o
objetivo é disseminar de uma forma rapida os eventos importantes que ocorrem em

um periodo recente.
e Memoria Empresarial
Para Chinem (2003, p. 58) a memdria “se transforma em uma poderosa

ferramenta para a construgdo da marca e a consolidagdo da cultura e da

comunicagao organizacional’. Devem ser realizados canais de informacéo para o
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desenvolvimento de produtos, como edigdes especiais, exposi¢cdes e show-rooms,

com consisténcia e veracidade (CHINEM, 2003).

e |nternet

A comunicacdo empresarial ndo pode permanecer indiferente as mudangas
tecnoldgicas. “Os sistemas de informacdo evoluiram muito nos ultimos anos, mas,
pelo avanco da informatica, conjugam recursos satisfatorios para integrar empresas
e moderniza-las” (CHINEM, 2003, p. 58). Para executar suas homepages, as

empresas costumam contratar empresas especializadas.

e |ntranet

E uma rede interna desenvolvida para melhorar a comunicacdo interna da
empresa. “Redes privadas de empresas, acessadas por seus funcionarios onde quer
que se encontrem dentro da organizagdo, as intranets conectam entre si filiais,
departamentos e até mesmo unidades industriais isoladas” (CHINEM, 2003, p. 59).
A intranet coorporativa pode simplificar o trabalho e reduzir o volume de papel que
circula dentro da empresa e até mesmo o uso do telefone. A rede permite uma

integracao entre os colaboradores da empresa em tempo real (CHINEM, 2003).
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4 DESAFIOS DA ASSESSORIA DE IMPRENSA NA ERA DAS REDES SOCIAIS

Partindo da ideia principal de Bordenave (desenvolvida no capitulo inicial
desta pesquisa), todas as midias sdo sociais. Ocorre que, com a expansdo das
redes teleméticas em decorréncia do avanco do avanco da internet, o termo “midias
sociais” ganhou repercussdo como expressdo de midias que permitiram dar mais
voz a populacéo que, tradicionalmente, estaria @ margem da grande midia massiva.

Neste sentido e, atualizando o significado do termo, pode-se dizer que, as
midias sociais sdo representadas pelos espacos na internet utilizados para a
producdo livre de conteldos sem a necessidade de um editor. Representam um
conjunto de tecnologias da informacdo bem mais répidas, dindmicas, populares e
participativas nas quais estamos conectados e transcrevemos nossos grupos sociais
e, através do suporte, geramos novas formas de circulagéo, filtragem e transmisséo
da informagéo (RECUERO, 2009).

De acordo com a autora, as raizes das midias sociais ndo estdo
estabelecidas no surgimento da rede social, mas sim nas “préprias raizes da
internet, como primeiro meio ao mesmo tempo massivo e interativo que
proporcionou o substrato sobre o qual as redes foram adaptadas”. Os chats® séo
exemplos disso, pois séo tdo antigos quanto a internet, assim como os e-malils,
féruns e, em seguida, os blogs.

Esse processo de constituicdo da midia muda o poder de distribuicdo da
mensagem e, acaba com a ideia de emissor — meio — receptor, ou seja, todos
podem ser emissores e receptores ao mesmo tempo.

Essa revolugdo, que se intensificou com os blogs, atinge uma maior
quantidade de pessoas, de forma mais rapida, com o surgimento dos sites de rede
social. Esses sites mudaram a ‘midia social’, pois criaram redes intensamente
conectadas, em que circulam informagbes de forma sincrona e assincrona
(RECUERO, 2009).

As redes sociais, portanto, se desenvolvem com a nova midia; a informacao
“circula, é filtrada, repassada, onde é debatida, discutida e surge a possibilidade de
novas formas de organizagdo social baseada em interesses da coletividade”

(RECUERO, 2009, p.19). Esses sites atingem novos potenciais através de outras

% Chat significa em portugués “conversacéo”, ou seja, sd0 conversas em tempo real.
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tecnologias que aumentam o acesso e a mobilidade as informacdes, como a
utilizacéo de celulares, tablets, smartphones, etc.

O momento em que vivemos hoje é o das redes sociais, onde o0s
consumidores estdo em rede, comentando, discutindo e participando ativamente de

todo contetido produzido (RECUERO, 2009).

4.1 O QUE E UMA REDE SOCIAL?

A origem das primeiras hipoteses sobre a criagdo de uma teoria das redes
sociais data dos anos de 1930 e 1940. Mas, séo, porém, muito superficiais. Essas
hip6teses, embora ainda incipientes, foram o primeiro passo em direcdo a uma
teoria de redes sociais propriamente dita. De acordo com Santos, Cabestré e
Moraes (2011), a teoria das redes sociais sofreu influéncias da Sociologia,
Psicologia, Antropologia e Matemética. A Teoria de Gestalt, ligada a Psicologia,
mostra a forma como arquitetamos a Teoria das Redes, pois resgata a forma e

percepgao do objeto.

Ainda referenciando o estudo documentado por Lozares (1996), Kur Lewin
(1936, apud LOZARES, 1996) também ofereceu importante contribuicdo ao
analisar que a percepcdo e o comportamento dos individuos a de um
mesmo grupo estdo relacionados ao espaco social formado pelo proprio
grupo e seu entorno que resulta, em Ultima instancia, em um campo de
relacdes. As relacBes construidas neste campo social podem ser estudadas
e analisadas por meio de procedimentos matematicos (SANTOS;
CABESTRE; MORAES, 2011, p. 5).

Na esséncia dessas pesquisas sociolégicas, a ideia era focar em grupos
pequenos de pessoas com 0 objetivo de explicar como era a estrutura e também
oferecer parametros para entender de que forma esta estrutura de grupo poderia
afetar os desempenhos individuais (SANTOS; CABESTRE; MORAES, 2011)

De acordo com as autoras, entre as décadas de 1950 e 1960 poucos
sociologos acreditavam na ideia de uma rede social. Portanto, entre as décadas de
1970 e 1980 uma evolucdo foi percebida. A partir dai, cresceram o nimero de
pesquisas que utilizavam de perspectivas e métodos das redes sociais como
ferramenta de analise. Com isso, muitos conceitos e métodos ligados a Teoria de
Redes foram construidos e assim, as analises comecaram a ganhar respeito e

sofistica¢cdo no decorrer dos anos.
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Na década de 1990, estudos mais detalhados mostraram uma Teoria de
Redes Sociais mais lapidada devido a pesquisas desenvolvidas anteriormente e a
nova visdo formada pelas tecnologias digitais (SANTOS; CABESTRE; MORAES,
2011, p. 7). Foi quando, nesta década, era possivel a interacdo na rede através da
troca de mensagens escritas. Com a evolucdo da internet foi possivel acrescentar
novos elementos a ela, como compartilhamento de videos, jogos, noticias, fotos,
entre outros elementos, o que a tornou mais atrativa (RECUERO, 2009).

De acordo com Recuero (2009) a internet trouxe diversas mudancas para a
sociedade. Entre elas, a maior e mais significativa dos ultimos anos € a possibilidade
das pessoas se expressarem e se socializarem através da ferramenta de
comunicacdo mediada pelo computador, a rede social. Através dessa interacdo, a
ferramenta proporciona que seja deixado na rede rastros dos seus usuarios, o que
leva o reconhecimento futuro dos padrdes e de suas conexdes.

A autora afirma que as redes sociais sdo formadas pelo conjunto de dois
elementos: os atores e as conexdes. Os atores sdo as pessoas e as organizagoes.
Eles atuam com o foco na interacdo e na constituicdo de lagos familiares. As redes
sociais devem ser moldadas pelos individuos. Devem ser encontradas nelas,
caracteristicas pessoais, transferindo personalidade e individualidade de quem
‘comanda’ a ferramenta (RECUERO, 2009).

Doring (2002, apud RECUERO, 2009), defende que existe um processo de
construgdo de identidade no ciberespaco. A pagina pessoal pode ser mudada a
qualguer momento e em qualquer circunstancia, o que leva a estar sempre em
“processo de construgao”.

Recuero (2009), acredita que essas assimila¢des funcionam como o préprio
“eu” no ciberespaco, um espaco privado e publico ao mesmo tempo. Essa
disponibilidade de uma pessoa “falar sozinha” dentro desse espaco é o que permite
que as redes sociais sejam espalhadas na internet.

Sibilia (2003, apud RECUERO, 2009, p. 27-28) define como “imperativo da
visibilidade” a necessidade da sociedade atual em se expor. Afirma que, “esse
imperativo, decorrente da interseccdo entre o publico e o privado, € uma
consequéncia direta do fendmeno globalizante, que exacerba o individualismo. E

preciso ser “visto” para existir no ciberespago’.
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Judith Donath (1999 apud RECUERO, 2009, p. 28) acredita que o “outro” é
fundamental para existir a interacdo humana. Como ndo h& no ciberespago
informa¢des em abundancia sobre a pessoa e também néo existe o contato “cara a
cara’, o individuo é julgado por suas palavras. Essas palavras, constituidas por
expressdes/personalidade de alguém, constroem as percep¢des das pessoas em
relacdo aos atores sociais. Portanto, € necessario alimentar a rede social com
informac¢des individualizadas e também empatia, s6é assim sera possivel que a
comunicagao seja estruturada.

Enfim, entender como esses “atores” constroem esses espagcos de
comunicacao e entender o perfil de cada um é essencial para compreender como as
conexdes séo estabelecidas.

As conexdes séo lagos sociais formados pela interagdo social dos atores.
Essas interacdes podem ser observadas na internet, como ja foi dito no comeco do
capitulo, através de rastros deixados pelos usuarios dos sistemas. Rastros que

poderdo ser vistos posteriormente por outros individuos (RECUERO, 2009).

4.1.2 Tipos de Redes Sociais na Internet

Recuero (2009) explica que as redes sociais na internet podem ser de dois
tipos: redes emergentes e as redes de filiagdo ou associagdo. E valido dizer que os
dois tipos podem estar em uma mesma rede. Mas, dependendo da maneira que a

rede é analisada apresentara caracteristicas diferenciadas.

4.1.2.1 Redes Sociais Emergentes

As redes sociais emergentes, segundo Recuero (2009), sdo propagadas a
partir da interagéo social, ou seja, séo trocas sociais realizadas pela interagéo social
através de um computador. Elas sdo normalmente pequenas, pois a demanda de
comentarios e também investimentos € concentrada em poucos nos. Isso se deve
tanto ao custo do investimento, quanto ao tempo para realizar essa interagao.
Portanto, redes emergentes necessitam de tempo disponivel e comprometimento em

frente ao computador.



39

4.1.2.2 Redes Sociais de Filiagdo ou Associativas

As redes de filiagdo ou associativa sdo chamadas também de “redes de dois
modos”, pois sdo medidas duas variaveis: os atores/individuos e os eventos. Para
Primo (2003, apud RECUERO, 2009, p. 98) séo redes “derivadas das conexdes
estaticas entre os atores, ou seja, das interagfes reativas que possuem um impacto
na rede social’. Portanto ela ndo implica na interacdo social matua e sim uma
interagcdo com o efeito social. Uma vez adicionada a pessoa, ali ela continua,
independente de interagdo social.

Essas redes podem ser muito grandes, pois ndo dependem nem de capital
financeiro, nem de interacdo social. Enquanto as redes ndo forem excluidas o
individuo ali permanece (RECUERO, 20009).

4.2 SITES DE REDES SOCIAIS

Buscando entender o que sé&o sites de redes sociais, Boyd & Ellison (2007,
apud RECUERO, 2009, p. 102), relatam que:

[...] ) a construcdo de uma persona através de um perfil ou uma péagina
social; ii) a interacao através de comentarios; e iii) a exposicao publica da
rede social de cada autor. Os sites de redes sociais seriam uma categoria
do grupo de softwares sociais com aplicacdo direta para a comunicacao
mediada pelo computador (BOYD; ELLISON, 2001, apud RECUERO, 2009,
p. 102).

A maior diferenga entre os sites de redes sociais e as demais formas de
comunicacao via computador € o modo como permitem a interacdo e a manutencéo
dos lagos sociais (RECUERO, 2009). Para Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO,
2009, p. 103), dois elementos sdo de extrema importancia para a definicdo de um
site de redes sociais: a apropriagdo e a estrutura. A apropriagdo refere-se ao uso do
sistema pelos atores, a forma de interacdo em uma determinada rede social. Ja a
estrutura, é representada duplamente: por um lado existe o sistema no qual é
expresso pelos atores na sua “lista de amigos” ou “seguidores”, por outro € a rede

social viva, ou seja, onde h& uma conversa, uma interagdo entre os atores.
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4.2.1 Principais Sites de Redes Sociais

e BLOG

Um dos sites pioneiros na era de “interagéo social” foi o blog. Criado em 1997
por John Barger o site era baseado em mecanismos de facil manutencdo, na
atualizacéo diaria e nos principios microconteudo. Ele pode ser chamado também de
weblogs. Os blogs, inicialmente, eram baseados na transferéncia de links e
pensamentos, ou seja, funcionava como uma publicacdo eletrénica (RECUERO,
2003).

Segundo Johnson (2002 online apud RECUERO, 2003), o blog surgiu como
uma ferramenta basica, com o objetivo de criar contetdo dindmico para um website.
Ele é fundamentado em dois principais aspectos: microcontetdo, que sdo pequenos
textos colocados diariamente e a atualizagéo frequente. Os blogs sédo movidos pelo
tempo.

De acordo com a autora, existem varias definicdes de blogs: as mais comuns
sdo os diarios eletrdnicos, formados por pensamentos, fatos e ocorréncias da vida
social de cada individuo, as publica¢des eletrbnicas que contém revistas eletrdnicas,
noticias e comentarios em geral ligados a informacdo e também as publicacdes
mistas que misturam tanto posts” pessoais, quanto posts informativos.

Apos os blogs, vieram os sites de redes sociais. E para Inagaki (2011), assim
como as fotografias ndo mataram as pinturas, a TV ndo matou o radio e nem a
internet o jornal impresso, os blogs convivem bem com as redes sociais, cada qual
no seu espago.

Os blogs mudaram um pouco sua postura, 0 que 0 tornou mais dinamico,
interativo e sim, continuam desvendando novos talentos, divulgando causas e o
principal, “conectando” pessoas afastadas geograficamente, mas unidas com ideais
e amizades (INAGAKI, 2011).

* Posts sdo uma forma de denominar as publicacdes feitas em blogs ou redes sociais.
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e ORKUT

O Orkut é um site que foi criado em 2001, por Orkut Buyukkoketen, um
estudante da Universidade de Stanford e também funcionario da Google, a partir de
uma versao embrionaria, chama de Clube Nexus. Em 2004, a Google disponibilizou
este sistema no qual colocou o site no ar. O Orkut é a combinacdo de diversos
fatores de uma rede social, como perfis focados em interesses préprios e também
comunidades. O site popularizou-se no Brasil em conquistou os usuarios brasileiros
(RECUERO, 2009).

Recuero (2009) explica que este site é feito de perfis pessoais que indicam
amigos ja conectados e também de comunidades, que sdo criadas por individuos
com o objetivo de agregar grupos e nelas é possivel a invengéo de féruns e dentro
deles topicos 0 que permite a interacdo entre as pessoas ali existentes. No comeco,
para entrar na rede, era preciso convite de um ator que ja estava cadastrado, hoje
ndo funciona mais assim. O usuario pode se cadastrar livremente para acessar o
Orkut.

Segundo dados divulgados em agosto de 2010 pelo ComScore, o Orkut é o
site de redes sociais mais popular no Brasil. Cerca de 36 milhdes de pessoas

acessam diariamente a rede.

e FACEBOOK

O Facebook foi criado em 2004, pelo estudante americano Mark Zuckerberg.
O objetivo era focar em alunos que estavam entrando na faculdade, o que para os
americanos representa uma mudanca de cidade e também de novas relacdes
sociais. Hoje é uma das redes com a maior concentracdo de pessoas do mundo
(RECUERO, 2009).

A rede tomou uma proporcao tdo grande que um filme ja foi feito para contar a
histéria do Facebook. De acordo com o site MundoTecno’, o longa metragem “A
Rede Social” foi langado em outubro de 2010 com o objetivo de mostrar desde a
fundagcdo da rede até seus desdobramentos. O filme apareceu em 78 listas dos

melhores filmes do ano; 22 como o nimero um. Além disso, recebeu oito indicacdes

® Site relacionado a tecnologia e atualidades do mundo virtual: <http:/Aww.mundotecno.info>
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ao Oscar, incluindo “Melhor Filme”, “Melhor Diretor” (David Fincher) e “Melhor Ator”
(Jesse Eisenberg). Venceu nas categorias “Melhor Roteiro Adaptado” (Aaron
Sorkin), “Melhor Edigao” (Kirk Baxter e Angus Wall) e “Melhor Trilha Sonora Original”
(Trent Reznor e Atticus Ross). O filme também venceu quatro Golden Globe®, para
Melhor Filme — Drama, Melhor Diretor, Melhor Roteiro e Melhor Trilha Sonora.

A plataforma é formada por perfis, em que é possivel adicionar aplicativos,
como jogos, ferramentas, etc, e também por fan pages, que é considerada a
“comunidade” do Orkut. A principal diferenga entre eles (Orkut e o Facebook), € a
invencdo do dispositivo “Curtir”. Ele esta presente em todas as postagens, como
fotos, comentérios e fan pages o que aumenta a interacdo dos seus usudarios.
Quando o individuo clica neste botdo, automaticamente, demonstra que gostou do
que ali foi divulgado. No caso das fan pages, € como se o usuério fizesse parte
daquela pégina, como uma comunidade. Assim, quem “curte” a fan page passa a
receber as atualiza¢c6es daquela pagina.

Segundo dados do ComScore’ divulgados em agosto de 2010, no Brasil, 0

Facebook tem atualmente cerca de 9 milhdes de visitas.

e TWITTER

O Twitter foi fundado em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams,
como um projeto da empresa Odeo. De acordo com Small (2010), a ideia surgiu com
0 objetivo de trocas status através da SMS. Chamado simplesmente de Status, o
pré-Twitter tinha como conceito exatamente o envio de mensagens curtas através do
celular, em que vocé receberia um twich (vibragdo, em traducéo) no seu bolso
quando um update® era enviado.

O site é conhecido popularmente por “microblog”, porque s6 é possivel que
sejam escritos pequenos textos com até 140 caracteres a partir da pergunta: “O que

vocé esta fazendo?” ou “O que esta acontecendo agora?” (RECUERO, 2009).

® Golden Globe (Prémio Globo de Ouro) sdo prémios entregues anualmente aos melhores do cinema
e da televisdo estadunidense.
" ComScore é uma empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de marketing e servicos
Eara muitas das maiores empresas da Internet.

Update é um sistema que atualiza os programas de um computador.
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Recuero (2009, p. 174) explica que o twitter € baseado em seguidores e
pessoas a seguir. Na plataforma pode ser escolhido quem deseja seguir e quem

poderé segui-lo.

Ha a possibilidade de enviar mensagens em modo privado para outros
usuarios. A janela particular de cada usuario contém todas as mensagens
publicas emitidas por aqueles individuos a quem ele segue. Mensagens
direcionadas também s&o possiveis a partir da “@” antes do nome do
destinatario (RECUERO, 2009, p. 174).

Small (2010) explica que o “boom” do Twitter aconteceu em 2007, ano em
que o South by Southewest (SXSW), um festival de mudsica e novos talentos trouxe a
tecnologia em foco, através de conferéncias interativas. O festival atraiu além de
muitos consumidores, muitos empreséarios do ramo tecnoldgico e nele, foram
colocadas duas telas de 60 polegadas no centro do evento com mensagens
trocadas via Twitter, para que as pessoas ficassem inteiradas, através de pequenas
frases, do que estava sendo realizado no evento. Com essa divulgagéo, 0 sucesso
foi grande, e o envio de mensagens que ndo passava de 20 mil, chegou a 60 mil
durante os dias do evento. Assim, os criadores do Twitter receberam o prémio Web
Award®, concedido pelos organizadores do SXSW.

De acordo com Spyer (2009) muitas empresas organizagdes apostam no
Twitter para a divulgacao de seus servigos, mas erros sao cometidos e para que isto

nao acontega, algumas regras devem ser seguidas:

e Estabelecer conexdes com clientes, ou seja, promover relacionamento,
discutir topicos relacionados a &rea de atuacdo e conversar com pessoas que
interagem, ou ndo, com a empresa.

e Saber receber elogios e criticas e acompanhar a conversa sobre assuntos
que interessem a empresas. Utilizar esse material para produzir relatorios e
periddicos.

e Principalmente humanizar a empresa. Mostrar que existem seres humanos de
verdade que se preocupam com seus consumidores, favorecer a participagao
de funcionérios no Twitter para que eles possam expor as coisas boas e

ruins.

° O Webby Awards é o principal prémio internacional que honra a exceléncia na internet. Os Webbys
séo apresentados pela Academia Internacional de Artes Digitais e Ciéncias, que inclui um corpo de
membros-executivo de especialistas Web lideres, empresarios e celebridades criativas.
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e O Twitter deve ter a funcdo também de informar, divulgar novidades,
responder na hora, o que favorece a possibilidade da conversa em tempo
real.

e Promoc¢des sdo muito favoraveis para a divulgacdo de uma organizacdo no

Twitter. Distribuicdo de brindes atrai clientes ativos na rede.

A ferramenta ndo é popular no Brasil. De acordo com dados divulgados em
2008 pelo Ibope/Net Ratings'®, o Twitter teria apenas um milh&o de usuérios dos
quais apenas 140 mil seriam periédicos.

Dado o avanco verificado pelas redes sociais e a proliferagdo delas,
notadamente na ultima década (hoje temos cerca de 50 tipos de sites de redes
sociais), apresentamos apenas aquelas que fazem referencia direta a proposta
desta pesquisa. E importante observar que, dado o ineditismo destas redes, existe a
imposicdo de um desafio: transitar em um mundo cada vez mais conectado por
redes em que o nimero de conexdes agrega valor ao sujeito (CASTELLS, 1999).

Um dos focos deste desafio reside justamente no trabalho da assessoria que
agora, além de assessorar, precisa também realizar a gestdo dos relacionamentos

nessas redes.

% |hope/Net Ratings desenvolve pesquisas de opinido. TV, internet, telefonia e diversas categorias.
Servicos de noticias e e-mail.
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5 A ASSESSORIA NA ERA DAS REDES

Tendo em vista o desafio enfrentado por todos os seres humanos nesta nova
concepcao de sociedade contemporanea, é importante destacar que tudo passa por
reformulacdes para atender a uma nova demanda: conectada e interligada em uma
sociedade em rede.

O desafio das organizagBes, neste novo contexto, esta justamente em
conseguir definir politicas e estratégias para um novo tipo de publico que esta, além
de mais exigente, também mais participativo. Se antes o consumidor ndo satisfeito
fazia sua reclamagé&o e se contentava com isso, hoje o conceito é outro: este mesmo
consumidor salta do papel de receptor e passa ser protagonista e emissor de
mensagens.

Se esse contexto revela novas dindmicas sociais, ele também impde novos
desafios, principalmente no que se refere ao gerenciamento de crises, visto que,
consumidores nao satisfeitos conseguem amplificar suas vozes por meio dos sites
de redes sociais; em menos de um minuto a credibilidade de anos de uma empresa
pode ser profundamente abalada.

Nesse sentido, investir em comunicagdo tem se mostrado cada vez mais
estratégico. Por outro lado, as assessorias de comunicag¢do tém buscado cada vez
mais especializac@o para transitar neste cenario.

De acordo com Bueno (2009), a comunicacdo on-line rompe as barreiras de
tempo e espagco, mas ndo altera apenas o ritmo dos relacionamentos e sim, cria
espacos de convivéncia, muda habitos de consumo, a circulacdo de informacdes e,
0 mais importante, para as empresas, cria novas oportunidades de negdcios.

Para o autor a utlizacdo das modernas tecnologias na Comunicagao
Empresarial baseia-se na interatividade e na agilidade. Assim, exige uma
instantaneidade de respostas, troca de informacdes e experiéncias imediatas.

De acordo com Terra (2011), as organiza¢des apostam na web para levantar
teses, confirmar ou ndo suposi¢fes, campanhas produtos, entre outros. E também
criam perfis nas midias sociais para entenderem este ambiente e fazerem parte do
dia a dia de seus consumidores.

Mas, as organizagOes (tanto publicas, quanto privadas), ndo tém obedecido
esse novo ambiente que requer novas posturas, diferentes formatos e uma nova

cultura de relacionamentos. Na maioria dos casos, elas apenas sao extensdes das
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midias tradicionais. Ou seja, transportam, sem qualquer adaptacdo, as antigas
formas de relacionamento (BUENO, 2009).

Outros erros comuns que Terra (2011) destaca nestes sites, séo as censuras,
usar softwares automaticos para se “relacionar’ com as pessoas, e 0 pior deles,
deixar de responder as questbes dos internautas, o que em pouco tempo, deixa a

organizagao no topo de reclamagoes.

O cliente evoluiu para o cidaddo e espera um relacionamento mais amplo
do gue aquele que costuma vigorar entre a empresa que vem e as pessoas
gue compram, porque o contato ndo se esgota mais com a transferéncia do
produto. Mais ainda: as pessoas tém opinides formadas sobre organizactes
com as quais ndo mantém contato direto e sdo capazes de trazer novos
clientes ou de fazer refluir os que ja integram a “carteira” de uma empresa
(BUENO, 2009, p. 80).

O autor explica que as publicag¢des institucionais, como folderes, por exemplo,
sdo digitalizadas e se tornam acessiveis nos sites e portais, mas nelas, ndo séo
implantados o hipertexto, a agilidade na leitura e os contetudos disponibilizados na
web. Com isso, 0 material perde a eficécia, pois o teor esta localizado em ambientes
que pedem o dinamismo, e, portanto, a leitura é comprometida e o impacto que
poderia alcancar o publico da organiza¢éo néo é atingido.

Como os meios de comunicagdo s&o parceiros importantes no processo de
veiculacao de informacfes e também de interesse das organiza¢des, o que resulta
na boa imagem da empresa, cuidados devem ser tomados na hora da veiculagao

das informagdes, o0 que se torna um grande desafio para as assessorias.

5.1 Sala de Imprensa virtual

De acordo com Bueno (2009), as salas de imprensa — sites e portais das
organizagbes — que tem o objetivo de promover o relacionamento de uma
organiza¢&o com os jornalistas, devem reunir cinco atributos:

e Pertinéncia, qualidade e atualidade das informagdes. Isso significa que o
material disponivel deve assumir o carater de noticiabilidade, ou seja, devem

estimular o interesse na leitura, ser atual e relevante.

1 Software é uma sequéncia de instrucdes a serem seguidas e/ou executadas, na manipulacao,
redirecionamento ou modificacdo de um dado/informacéo ou acontecimento.
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A interatividade, pois contato realizado ndo € apenas baseado nas

informagdes ali colocadas e sim inclui relacionamento (por telefone ou mesmo

e-mail).

e Por ser um ambiente “web”, a sala de imprensa deve oferecer agilidade nas
respostas.

e O portal ou site da organizacao deve estar bem clara o que possibilita a busca
rapida e clara pelas informacdes necessarias.

e A sala de imprensa deve disponibilizar navegabilidade a quem acessa-la, ou

seja, em poucos cliques a informag¢é&o tem que ser encontrada.

A maioria das salas de imprensa ndo segue esses atributos fundamentais, o
que causa inumeros equivocos e compromete o relacionamento de veiculos,
jornalistas (BUENO, 2009).

Para Bueno (2009), esse espago na web ndo se apega a “cultura” dos
jornalistas. Distribui noticias desatualizadas, incompletas, ou até mesmo em carater
propagandistico. Nao conseguem perceber que o jornalista se alimenta de
informacdes novas e coerentes. Além disso, se apegam em “adjetivar’ a
organizagdo como, por exemplo, “empresa lider”, “a maior produtora”, entre outras,
sem ao menos ser acompanhados de algum dado que legitimem essas informagodes.

Outro fator observado pelo autor € a falta de informacfes necesséarias nos
sites/portais das organiza¢des - nome do assessor de imprensa ou do responséavel
pela drea de comunicacao, telefone, endereco — limitando-se apenas a um e-mail, o
gue gera uma relacdo nada personalizada e assume a cultura do distanciamento,
gue nao é o foco destas redes.

De acordo com Bueno (2009), um erro grotesco cometido pela maioria das
salas de imprensa € o timing da web e dos profissionais da imprensa, ou seja, eles

ndo estdo capacitados para responder rapidamente & demanda dos jornalistas.

Embora estejam razoavelmente organizadas, como estrutura de oferta de
informacOes, ndo dispdem de retaguarda competente para o atendimento
de solicitagdes especificas. Isso significa que a estrutura de comunicacao
gue lhes da suporte ndo foi planejada, ndo esta suficientemente ativa e,
portanto, ndo consegue responder, com a prontiddo desejada as demandas
on-line (BUENO. 2009, p. 257).
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A partir do momento que estes erros forem sanados, Bueno (2009) ressalta
que o ambiente web se torna mais facil e mais proveitoso para os jornalistas, pois
com informag6es/conteddos pertinentes e relevantes eles (jornalistas) estardo
sempre em contato. Esta atitude gera um comprometimento com qualidade da
informacéo jornalistica e assim, o jornalista e a organizacdo se tornam parceiros.

Desta maneira, a organizagdo que traca uma estratégia, consequentemente
tera uma vantagem competitiva comparada com outras instituicées, pois sinalizara
sua disposicao para a parceria, fidelizando o relacionamento com os profissionais da
imprensa (BUENO, 2009).

O autor defende que a Comunicagdo Empresarial atravessa um momento de
transicdo, porque ainda ndo se adaptou, de forma geral, as novas tendéncias da
web. As culturas das empresas tradicionais, nem sempre sdo rapidas para se
adequarem a essas novas demandas, tem impedido que as areas de comunicagdo
nas organizagbes implantem essas novas estratégias comunicacionais e de

mercado que levam o impacto no ambiente empresarial.

Por isso, os profissionais de comunicacdo, encontram dificuldades para
visualizar o processo de Comunicacdo Empresarial em sua abrangéncia,
guando nédo o percebem de maneira equivocada ou preconceituosa. Isso
ocorre, sobre tudo, nos cursos de Jornalismo, ainda apegados a informacao
tradicional, que contempla apenas os grandes veiculos de comunicacédo, em
particular os da midia impressa (BUENO, 2009, p. 84).

Para Bueno (2009), as mudangas que ocorrem no processo de industria da
comunicacdo empresarial, em todo o mundo, exigem profissionais instruidos e
experientes para atuar neste ramo dentro das empresas.

Neste contexto hd apenas uma certeza: é necessaria a convivéncia com a
instabilidade, a complexibilidade e as mudangas repentinas. A Comunicagéo
Empresarial, nesse novo modelo, € movida exclusivamente por profissionais de
comunicacdo capacitados a esses novos desafios da comunicacdo que sO estdo
sendo inseridos para agregar, “facilitar” e beneficiar as instituicdes (BUENO, 2009).

Apresenta-se, no capitulo seguinte, uma proposta de utilizacdo das redes em

um estabelecimento comercial da cidade de Bauru.
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6 ENTRANDO NO MUNDO VIRTUAL

Nos dias de hoje a industria da moda ocupa um espago relevante e
importante na economia mundial. Mesmo que mulheres e homens ndo estejam
antenados nas Ultimas tendéncias langadas durante as duas semanas voltadas a
moda realizadas em todo o mundo, em algum momento, S840 necessarios
investimentos em pecas para serem usadas no dia-a-dia. Bilh6es de reais/délares
passam por diversas maos diariamente em lojas de luxo, grandes magazines,
supermercados ou qualquer lugar em que uma peca de roupa é comercializada
(RAMOS, 2011).

De acordo com Ramos (2011), em busca de inovagdo na area e também de
novos consumidores, muitas empresas de moda invadiram as redes sociais para
interagir na troca de ideias e também mostrar para os internautas viciados ou nao
em moda, o valor de suas marcas. Agregam paginas no Facebook, perfis em Twitter
e comentérios em blogs, sempre em busca de promocdes. Os departamentos de
marketing das empresas de moda buscam fazer um “barulho” na rede, seja através
de sorteios, ou informagbes exclusivas, que muitas vezes séo irrelevantes, mas
atrativas.

A partir deste cenario, foi escolhido um estabelecimento comercial em Bauru,
voltado a moda, para a implantacdo de um site de rede social em busca dessa
divulgacéo e inovagéo do segmento.

Como tudo o que se refere as midias sociais, ndo existe uma receita correta
que garanta o sucesso das marcas de moda nas redes. Porém, o que garante a
atencdo e aguca a curiosidade do publico é a relevancia da mensagem que é
transmitida. As marcas devem ter claro o seu publico-alvo para, assim, terem
condigbes de investir na confianga, pois é isso que as pessoas depositam na
empresa. A partir do momento que o publico opta por seguir um estabelecimento no
Twitter ou “curtir” a pagina do Facebook, espera receber em troca informacéo de

qualidade (RAMOS, 2011).

Local em que foi feita a intervencgéo:
XOK Boutique
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Historico:

A XOK Boutique nasceu no ano de 1979, motivada por uma conversa entre
amigos. A proprietaria Neusa Nascimento ndo trabalhava na época e um amigo, que
tinha fabrica de sapatos, sugeriu a parceria. No dia seguinte, a boutique foi adaptada
na garagem de sua residéncia (R. Sdo Gongalo, 4-68). Na mesma semana a
proprietaria fez uma viagem para S&o Paulo, onde trouxe roupas para vender. Foi
um sucesso. Na semana seguinte ja retornou para a capital em busca de novas
compras. Em seguida, a loja foi revestida de blindex (¢ um vidro considerado mais
resistente e menos perigoso que os normais, pois quando quebrado, os pedagos séo
menos cortantes e mais grossos) e possuia ar condicionado, 0 que era uma
novidade para época. Esses diferenciais traziam curiosos para a loja, que acabavam
efetuando compras. Com o passar do tempo, Neusa construiu uma casa na Avenida
Duque de Caxias, com um local apropriado para ampliar o empreendimento. Deu
certo e a loja continua no mesmo local desde entdo. A XOK Boutique foi a primeira

de Bauru a vender grande marcas como Soft Machine e Zoomp.

Panorama:

Localizagéao:

Avenida Duque de Caxias 14-41 - Vila Altindpolis - Bauru, SP.

Concorréncia:

Ténia Boutique, Migma Boutique, Via Orion Boutique, Pedagio Boutique,
Lourdes Boutique, Marcia Gasparini Boutique, Rabo de Saia Boutique, Vanelli
Boutique, Célia Prado Boutique, Duas Meninas Boutique, Planet Girls, S.L.A.

Fashion, Vibe Girls, Clagirré e LU Modas.

Estado atual:

Quando sugerimos a presente proposta, a XOK Boutique nédo tinha nenhum
acesso a divulgacéo virtual. Como ja é considerada uma loja, no segmento da moda,
tradicional, ndo se acreditava na necessidade momentanea de um investimento na

area dos sites de redes sociais.
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O objetivo dessa proposta foi colocar o estabelecimento no “mundo virtual”.
Mostrar 0 quanto este veiculo importa tanto para a divulgacdo da loja, quanto para

agregar novos clientes, além despertar maior interesse naqueles ja tradicionais.

Trajetoria da intervencéo:

Lembrando-se da teoria de Kunsch (2003), para quem o planejamento é
essencial para a realizagdo de um projeto de comunicagdo, foi elaborado um
planejamento de utilizagcdo de ferramentas de comunicacdo (apéndice 1). A partir
dele, nasceu a estratégia.

Primeiramente, no dia 10 de outubro de 2011, foi criada a péagina no
Facebook (fan page), com as caracteristicas e o logo da XOK Boutique:

faCEbﬂﬂk Procurar A 12V Canita Ravanels Pagina inicial v

XOK Boutique [ # xditar pagina |

Empresa * ¢ Editar informacdes
Administradores (3) Ver todos

s Tk

Informagbes basicas %c} Usar Facebaok como XOK Boutique

Av. Duque de Caxias 14-41 I;J Notificagdes +

A XOK Boutique traz das passarelas as dltimas tendéncias em looks
atuais, com cores, materiais e texturas para atualizar a estagdo e fazer
seu visual dnico. @ Ver dados

¥ Promover com um anincio

Ha mais de 40 anos no mercado, a XOK Boutique traz para vocé um 24 Convidar amigos
toque sofisticado, levemente sensual e ultra feminino.
Vocé e XOK Boutique

Sinta-se bem com vocé mesma, respeite seu estilo.

—
- F* W $ &
Multiplique seu visual! 'E By [’g!

&"L 96 amigos curtiram isso.

Oferecemos ainda, inimeros acessdrios, como anéis, brincos, pulseiras
@ Mural e colares.

Caos, Zinco, Morena Rosa, Tutta, entre outras marcas.

14 3234-3374

Publicagtes ocultas

[ ] InformagGes

A0 Atvidades dos amigos (1+)
[@) Fotos

3 Home 1# Bate-papo - (33)

Figura 3 — Fan Page XOK Boutique
Fonte: Elaborado pela autora.



Junto com um profissional,

que foi

52

contratado para posteriormente

desenvolver o site da XOK Boutique, foi criada uma home para que as pessoas que

entrassem na pagina, se inteirassem das marcas vendidas e o local em que se

encontra o estabelecimento:

facebook

XCK

ﬁ Mural

[ mformacties

A, Atividades dos amigos (1+)
[@] Fotos

[3 Home

EDITAR

Procurar

XOK Boutique » Home

Empresa © ¢ Editar informagBes

£ Jin]sl] + EER R ETIA

Figura 4 — Home Page da XOK Boutique

Fonte: Elaborado pela autora

Create a killer page design with WIX

XC

ls Camila Ravanelli  Pagina inicial ~

Administradores (3) [7] Ver todos

%} Usar Facebaok camo XOK Boutique

E;l Notificagbes ¥
¥ Promover com um aniincie
Ver dados

48 convidar amigos

Vocé e XOK Boutique

DRI TE

&ﬂ 98 amigos curtiram isso.

1% Bate-papo - (32)

Apés a criacao, a ideia inicial foi disponibilizar atrativos para que as pessoas

se interessassem no momento em que “curtissem” a pagina. A partir deste contexto,

foram formados albuns com fotos de cada marca vendida pela loja. Estas fotos

foram retiradas dos “lookbooks”, uma opc¢do encontrada dentro dos sites das

marcas, que € possivel ver a cole¢cdo inteira da estacao.



Procurar

facebook

Reserva Natural
6 fotos

@ Mural

[£] nformagdes

Desfile "Sweet Summer
HNight"

A ntividades dos amigos (1+)
[[3] Fotos
[ Home

EDITAR

8 fotos

158

curtem isso

20

Zinco
falando sobre isso

11 fotos

Fotos do mural

9 fotos

Caos
11 fotos

Tutta
4 fotos

L

Maria Valentina
9 fotos

Morena Rosa
11 fotos

h

Fotos do perfil
2 fotos

fa

Camila Ravanelli  Pagina inicial ~

%) Usar Facebook coma XOK Boutique
K;J Notificagdes ¥

¥ Promover com um anincio

w Ver dados

48 convidar amigos

Vocé e XOK Boutique

BRI T

&’L 98 amigos curtiram isso.

1% Bate-papo - (44)

Figura 5 — Disposicédo de albuns
Fonte: Elaborado pela autora
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Com a fan page devidamente montada, o proximo passou foi a divulgacéo,

com o objetivo de atrair pessoas para a pagina. Como haviam 3 administradores, a

partir de um dispositivo denominado “convidar amigos”, disponibilizado pelo

Facebook, foi possivel mandar um convite individual para que os amigos de cada

perfil “curtissem” e pagina:



facebook

XCK

m Mural
Publicagfes ocultas
[ Informagtes
A0, atividades dos amigos (1+)
[[®] Fotos
B Home

EDITAR
hitps//nww facebook com/XOKBoutiquetref=ts?
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Procurar %" Camila Ravanelli Pagina inicial

Sugerir XOK Boutique para amigos.

Procurar todos os amigos = | Procurar todos os amigos

dores (3) [7] Ver todos

ebook como XOK Boutique
Lies v

r com um anincio

05 curtiram isso.

[@ curtir - Comentar + Compartilhar * ha 22 1% Bate-papo - (41)

Figura 6 — Estratégia de divulgacao
Fonte: Elaborado pela autora

Além desta ferramenta, foi utilizado o perfil da pesquisadora no Twitter e

também no Facebook para a divulgacédo da pagina:

@camilaravanelli

Camila Ravanelli
Curtam a pagina da XOK Boutique no
Facebook. Além de ficar por dentro do
que rola na moda, vocé ajudara o meu
TCC! migre. mE‘/jZODh

Reply Delete

Figura 7 — Twitter: ferramenta para divulgacéo
Fonte: Elaborado pela autora
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Em alguns momentos amigos “retuitavam” para ajudar na divulgacao:

EM @camilaravanelli
il C- avanelli

E vocg, ja curtiu a pagina da XOK
Boutique? Nao? Ta esperando o que?
facebook.com/pages/XOK-Bout...

Favorite % Reply @ Delete

Retweeted by juprado

Figura 8 — Estratégia de divulgacao: “retuite”
Fonte: Elaborado pela autora

Muitos amigos ajudaram “curtindo” a divulgagéo:

Q Is

facehook Procurar

Camila Ravanelli  Pigina inicial ~

(=] Atualizar status [[§] Adicionar foto/video
i

No que vocé estd pensando? Confirmar presenga Sim * Ngo * N&o sei

Patrocinado Criar um andncio

@ Mural

Camila Ravaneli Dream job field engineer?

[} Informagdes MENINAS E MENINOS, curtam a pagina da XOK Boutique! public.bakerhughes.com
[[®) Eotos (50) We offer recent
‘il AR Além de ficar por dentro de tudo o que rola na moda, vocé ajudard o meu TCC! Environmental
=% Perguntas Engineering graduates
Conto com vocés! min with a 4 year degree
D Notas
"“G“Es hands-on roles with rapid
20 Amigos OBRIGADA! career progression. Apply
now!

Assinaturas
m hitp://www.facebaok.com/pages/XOK-Boutique/2708260529480842s

k=app_129982580378550 Jesus Daily

Em um relacionamento sério XOK Boutique | My Site
com 5 : i
A XOK Boutique traz das passarelas as Ultimas tendéncias em looks
= 5 e e te S estagdo e fi
Guilherme Dias atuais, cam cores, matma\s texturas para atuahzar.' a .staga.o e fazer JESUS
i seu visual Unico. Ha mais de 40 anos no mercado, a XOK Boutique traz
= ‘wmm para vocé um toque sofisticado, levemente sensual e ultra feminino.

q;.g Sinta-se bem com vocé mesma, respeite seu estilo. Multiplique seu o Curtr - Rose Mari Ramalho curtiu isto.
visual! Oferecemos ainda, inlimeros acessdrios, como anéis, brincos,
pulseiras e colares.
pagina: 43 curtiram isto

4 Canadian employers
. Naysa Nascimento €] Curtir - Comentar * Compartilhar * ha + 1 hora u*. ‘UUENQ‘W hi;E Afr‘\cans for
medical, technical, IT,

B Guilherme Dias, Paulo Aruth e outras 2 pessoas curtiram isso. accounting, teaching,
skilled jobs. No fees to be

Escreva um comentdrio... @l A Bate-papo - (30)

Ilove God.

Canada Jobs for Africans

Amigos (348) canadajobsite.net

Radio Sompur

Figura 9 — Estratégia de divulgacao: “curtir” pagina
Fonte: Elaborado pela autora
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Diariamente foram postadas “Dicas de Moda” que eram a juncao de roupas e
acessorios que estdo sendo usados no momento exemplificando com artigos
vendidos na loja, para assim, as pessoas associarem 0 estabelecimento com a

moda. Essas “Dicas de Moda” eram textos feitos a partir de links da internet

escolhidos pela autora.

facebook Procurar C 129 caniila Ravaneli | Pagina inical |~

48} Adicionar aos amigos

Pessoas que aceitam assinaturas Ver todas

Mark Hoppus

Hoppus on Music na empresa Fuse
v

5 amigos assinaram para receber
atualizages.

Assinar

‘ Curtir (desfazer) Cor

| Marcar foto

XOK XOK Boutique Album: Fotos do mural * 8 de 9
\_:/ Dica de Moda: Quem ndo gosta do 'velho' amigo JEANS? Compartihado com: @ Piblico
1% Bate-papo - (47)

Figura 10 — Estratégia de divulgacao: apresentacado de tendéncias
Fonte: Elaborado pela autora



57

T’. Camila Ravanelli  Pagina inical ~

| Curtir (desfazer) Comentar ‘ ‘ Marcar foto

YOI XOK Boutique

Album: Fotos do mural - 8 de 9
\___/ Dica de Moda: Quem nigo gosta do 'velho' amigo JEANS?

Além de aparecer em calgas, camisas e shorts, para o Verdo 2012, ele vem com
forca nos VESTIDOS!

Para montar um look como a estagdo pede, basta apostar em acessdrios bem
coloridos. Headbands, lencas e bolsas sdo algumas das melhores opgfes.

Ah, ndo podemos esquecer dos cintos! Eles sio essenciais para valorizar a silhueta e
chamar mais atengdo.

Compartihado com: @ Pdblico

W Marcar esta foto

9 adicionar local

Fazer download
Trocar foto do perfil da pagina

Excluir esta fota

Vale a pena olhar estes dois exemplos, um da marca ZINCO e outro da MORENA -

ROSA. _@_ @

Lindos, né?

Curtir (desfazer) * Comentar * Compartithar * Editar * 26

121 Vocé curtiu isso.
G 2 compartilhamentos

[A 3
XOK | Escreva um comentério...

1% Bate-papo - (44)

Figura 11 — Estratégia de divulgacao: dicas de moda
Fonte: Elaborado pela autora

Outro fator em que a autora apostou foi na promoc¢éo. Escolhemos uma peca

e um acessorio da loja, que agrada as clientes, e foi dado descontos de 40% e 50%.
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\(_-/ facebook.com Pl H
X
4
Curtir (desfazer) Comentar | Marcar foto
'xm(‘ XOK EouNtique . Album: Fotos do mural * 8 i
‘\:_‘,r PROMOCAQ IMPERDIVEL! ado com: @ Pblico
4 que estamos no 'dima do jeans', a outique preparou uma surpresa
Jparqa WC; ! et " ¥ Marcar esta foto
o .. [
Figura 12 — Estratégia de divulgacao: promocao e sorteio |
Fonte: Elaborado pela autora
5—/ B v facebook.com/ph ra B

Curtir (desfazer) Comentar
’/QK‘ XOK Boutique
" PROMOGAQ IMPERDIVEL

Ja que estamos no 'dima do jeans', a XOK Boutique preparou uma surpresa
para vocé!

Até 0 final de semana, tanto o MACACAO, quanto essa BOLSA linda, ambos
da MORENA ROSA, estéio com um SUPER DESCONTO!

MACACAO: de RS 433,00 por R§ 216,00 (50% de desconto)
BOLSA: de R$ 356,00 por R$ 213,00 (40% de desconto)

Vocé no vai ficar fora dessa, né?

Estamos te esperando!

2 Vocé e Lilza Mobaid curtiram isso.
B 1 compartilhamento

oK |
-

Va UM cor

Marcar foto

m: Fotes do mural * 8 de 1
@ Piblico

% Marcar esta foto

@ Adicionar local

Fazer download
Trocar foto do perfil da pagina
Excluir esta foto

3 ©

Figura 13: Estratégia de divulgacao: promocéao e sorteio I

Fonte: Elaborado pela autora
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Também foram postados, diariamente, videos e links relacionados as marcas

vendidas na loja:

Procurar (‘ Camila Ravanelii = Pagina inicial

facebook

4 ) XOK Boutique

XOK

Esse calor que faz em Bauru MERECE looks fresquinhos.
Venha na XOK Boutique! Chegaram vestidos de ARRASAR...
457 impressdes * 0% de comentdrios

@ Curtir * Comentar * Compartilhar * 28 de C

f, » XOK Boutique
XCK 8 .
Veja 0 Making of Morena Rosa Verdo 2012:

http://www.youtube. comfwatch?v=sNON3uBRsWIBfeature=player_embedded

Making of Morena Rosa Verdo 2012
www.youtube.com

campanha Morena Rosa Verdo 2012
ata Corréa
Henrique Martins

432 imprassdes * 0,69% de ¢

ﬁ Curtir (desfazer) + Comentar - Compartilhar * 28 de Outubro as 15:43
) Vocé e outras 2 pessoas curtiram isto.
[ 1 compartilhamento

Escreva um comentdrio

s/ XOK Boutique
AN - = ..
0 N&o esqueceram da promogaa, né?

Ela ainda estd rolando, aproveitem!
19 Bate-papo - (27)

Figura 14 — Estratégia de divulgacao: divulgacdo das marcas |
Fonte: Elaborado pela autora

Um detalhe interessante foi a divulgacéo realizada por uma cliente da loja.
Andrea Simonetti possui um blog de moda e fez um post especial relacionado a
CAOS, marca vendida na XOK Boutique:
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E 2
i |

# blogdaandreasimonetti.com br/2011/10/27/colecan-verao-2012-caos 1 E "'“ Google P

Andreq

COLEGAC VERAO 2012 CAOS PERFIL

Figura 15 - Estratégia de divulgacéo: divulgacdo das marcas Il
Fonte: Blog

E para finalizar, além das postagens, a autora buscou uma estratégia atrativa
para os clientes tradicionais e também para novos clientes: o sorteio. Foi escolhida
uma peca na loja e decidimos coloca-la na fan page em forma de sorteio. Foram
tiradas algumas fotos e produzido um texto. Quem “curtisse” a pagina e a foto da
loja, comentasse e também “compartilhasse” aquele link no seu perfil pessoal,
automaticamente participaria do sorteio. Com isso, outras pessoas, vinculadas com

agueles que participaram, teriam a chance de ver o sorteio e assim, participar.



\b"§ ‘ www facebook.com/photo.php?fbid=286216578075698 set=2,279474925416530.71647 270826052048084 &itype=1 Bitheater

7 - @[3 Google

Curtir (desfazer) Comentar

XOK XOK Boutique
\‘1/‘ SORTEIO: Quer ganhar esse body LINDO da CAQS, facil, fadil?

Basta CURTIR nossa FAGLNA, @ FOTO, enviar um COMENTARIO e COMPARTILHAR!
0 sorterio serd realizado no dia 08/12. Presentdo de Natal!

N&o esqueca: Vocé pode compartilhar MUITAS vezes, mas comentar apenas UMA, ok?

‘ Marcar foto ‘

Album: Fotos do mural * 3 de 11 Patrocinado
Compartilhado com: @ Pblico

% Warcar esta foto

@ Adicionar local

Fazer download

Figura 16 - Estratégia de divulgacédo: sorteio de pecas

Fonte: Elaborado pela autora
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& facehook.com/photo.phpfhid=286216578075608 fiset=2.279474925416530 71647 2708260 - || 2~ Google Pl
“OK XOK Boutique Album: Fotes do mural * 3 de 11 Pat
A\ SORTEIO: Quer ganhar esse body LINDO da CAQS, facil, facil? rtilhado com: @ Piblica

Basta CURTIR nossa P):«GINA, & FOTO, enviar um COMENTARIO & COMPARTILHAR!
% Marcar esta foto

0 sorterio seré realizado no dia 08/12. Presentdo de Natal! 9 Adicionar local

Nae esqueca: Vocé pode compartilhar MUITAS vezes, mas comentar apenas UMA, ok? Fazer download
BOA SORTE! Trocar foto do perfil da pagina
Excluir esta foto
TODO mundo pode participar, mesmo que néo more em Bauru!
Vale a penal & ©
IMPORTANTE: Quem NAO fizer todo o processo: CURTIR A PAGINA, A FOTO E COMPARTILHAR
NAO ESTARA CONCORRENDO AO BODY! — com Lilza Mobaid
1) Vocé e outras 17 pessoas curtiram isto.

[P 14 shares

B g Ccarol Ramos Maravilhoso!!
08 de Novembr 23 * Curtir (desfazer) - €3 1

| Mayra Oliveira them querooo!
08 de Novembro s 11:36 * Curtir (desfazer) * &3 1
Camila Lopes queroo MTOOQ!! lindissimo :)
08 de Novembro &s 11:51 * Curtir (desfazer) * 831

g Flavynha Lima AHHH, EU SUPER QUERQ!!!

§ 08 de Novembro &5 11:57 * Curtir (desfazer) * {3 1
Liliane Nery Euuuu Queroooo muitoooo
08 de Novembro a5 12:34 * Curtir (desfazer) * €31

y Lucas Nery Minha Mée Quer !!!!
=

Figura 17: Repercusséo do sorteio de pecas |
Fonte: Elaborado pela autora

Com a execucdo desta proposta, 160 pessoas ja curtiram a pagina da XOK
Boutique, dentre elas, clientes ja tradicionais, curiosos, amantes da moda e uma
nova “fatia” de pessoas, que ndo conheciam, mas passaram a frequentar a loja.
Neste contexto é possivel concluir que o estabelecimento ja esta inserido ao mundo
virtual, pois a partir do momento que ha interacdo e procura pelos produtos
vendidos, o local ganha um pequeno, mas relevante espaco dentro dos sites de
redes sociais.
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De: XOK Boutique

248 impressoes * 1,21% de comentdérios

0:'"_'—|_| Curtir - Comentar * Compartilhar
g2 Lilza Mobaid curtiu isto.

7 1 compartilhamento

N

Lilza Mobaid Sempre digo , sorte a nossa que temos uma XOK
Boutique, para qualquer evento,para ocasioes sofisticadas, para o
dia dia, estamos muito bem vestida....

14 de Novembro &s 11:08 - Curtir (desfazer) "&b 1

Figura 18: Repercusséao geral |
Fonte: Elaborado pela autora

Carolina Aude Fantini
A loja mais linda de bauru!
Reply - &2 - Like - Follow Post - November 3 at 10:51pm

Fico Kurozawa Sato * INSTITUICACQ TOLEDO DE ENSING

Responder * g3 1 * Curtir (desfazer) - Seguir publicacio - 9 de Novembro s 18:21
‘ Fernanda Aude Fantini - Colégio 530 José
P Essa loja € Sensacionall!!
' Responder - g/h 1 - Curtir (desfazer) - Seguir publicacio - 5 de Novembro as 01:49

Figura 19: Repercusséao geral Il
Fonte: Elaborado pela autora

As vendas tiveram um crescimento significativo, pois as vitrines passaram a
operar lado a lado com a fan page. O que a loja recebia de novo, as novas colecgoes,
as pecas exclusivas, eram divulgadas na pagina e despertavam maior interesse,
pois, muitas clientes, buscam a comodidade e, o que é mais cémodo do que
escolher peca de roupa da sua casa? Assim, escolhiam, a partir das fotos postadas

e passaram a ir a loja para verificar as pecas e, eventualmente, compra-las.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou mostrar o novo cenario que as assessorias de imprensa
tém enfrentado atualmente com o uso das redes sociais digitais. A partir desta
andlise, é possivel concluir que mesmo sendo um assunto ndo assimilado muito
bem pela maioria das pessoas e também das empresas, € de grande peso na vida
de uma organizagéo.

Como pesquisado, muitos estabelecimentos ndo apostam no uso das redes
sociais, as vezes por medo, inseguranca e também por acreditarem que este novo
campo néo ira trazer beneficios ao local. S6 que, como abordado na realiza¢do da
proposta estratégica, podemos afirmar a veracidade deste novo e tenebroso meio de
comunicagao.

N&o havia nenhuma participagédo da XOK Boutique nas redes sociais. Com a
realizacdo da fan page, a loja, além de apostar neste novo meio, provou que, em
pouco tempo, conseguiu entrar no “mundo virtual” e tirar proveito disto. A
participacdo diaria das pessoas na pagina aumentou o fluxo de clientes na loja,
conforme relato informal da proprietéria.

As novidades, as promogoes, o sorteio, enfim, cada detalhe postado, fez com
gue o interesse das tradicionais clientes aumentasse, atraiu novos participantes,
estimulou a participagdo neste canal, potencializou as acdes da empresa
relacionadas a melhoria dos produtos e aplicou as informagfes oferecidas pelos
consumidores em agdes estratégicas.

Um argumento utilizado pela proprietaria do estabelecimento, Neusa
Nascimento, foi: “A XOK Boutique, finalmente, esta fazendo barulho”. Isso quer dizer
gque mesmo uma loja tradicional precisa atualizar-se, conquistar a confianga de
novas clientes e continuar agradando aqueles que fazem suas compras com
frequéncia. E foi isso que a proposta buscou: inserir 0 estabelecimento nas redes
sociais. Neste sentido, o objetivo foi alcangado.

O uso dos sites de redes sociais, pelos resultados demonstrados neste
trabalho, colabora com a organizacdo, pois o consumidor j& estd familiarizado,
presente no ambiente.

Como qualquer outra ferramenta, as redes sociais devem ser primeiramente
estudadas, e, posteriormente, usadas adequadamente e conscientemente pelo

assessor de imprensa a fim de beneficiar o estabelecimento. Se ndo houver um
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planejamento, a imagem da organizagdo pode ser desmoronada em questdo de
segundos, dentro da rede - 0 que pode gerar perdas irreparaveis. O universo virtual
é ilimitado de emissores e receptores (que se tornam apenas um) 0 que torna
cautelosa a utilizagcdo deste meio.

Concluimos que ndo h& como fugir desta realidade: o publico busca a
presenca das empresas em sites de redes sociais, 0 que torna o trabalho do

assessor de imprensa um grande desafio neste novo contexto de comunicagao.
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PLANEJAMENTO — UTILIZACAO DE FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

ORGANIZACAO
XOK Boutique

SEGMENTO
Vestuéario

CARACTERIZACAO

Historico da organizacdo: A XOK Boutique nasceu no ano de 1979, motivada por
uma conversa entre amigos. A proprietaria Neusa Nascimento ndo trabalhava na
época e um amigo, que tinha fabrica de sapatos, sugeriu a parceria. No dia seguinte,
a boutique foi adaptada na garagem de sua residéncia (R. Sdo Gongalo, 4-68). Na
mesma semana a proprietaria fez uma viagem para S&o Paulo, onde trouxe roupas
para vender. Foi um sucesso. Na semana seguinte ja retornou para a capital em
busca de novas compras. Em seguida, a loja foi revestida de blindex (¢ um vidro
considerado mais resistente e menos perigoso que 0S normais, pois quando
quebrado, os pedacos s80 menos cortantes e mais Qgrossos) e possuia ar
condicionado, 0 que era uma novidade para época. Esses diferenciais traziam
curiosos para a loja, que acabavam efetuando compras. Com o passar do tempo,
Neusa construiu uma casa na Avenida Duque de Caxias, com um local apropriado
para ampliar o empreendimento. Deu certo e a loja continua no mesmo local desde
entdo. A XOK Boutique foi a primeira de Bauru a vender grande marcas como Soft

Machine e Zoomp.

Valores:
¢ Qualidade de venda;

e Bom atendimento;
e Agir com ética, transparéncia e honestidade;

¢ Incentivar a criatividade e inovagao;
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e Elegancia dos clientes;

e Qualidade do produto

Politicas: As politicas da XOK Boutique séo ligadas ao conforto do cliente:
descontos de 5 a 10% quando o pagamento da compra é a vista. Também, quando
comprado um vestido de festa, é oferecido ajuste, feito por costureira terceirizada,
sem custo algum. Aquelas clientes ja tradicionais da loja, que no se sentem bem
em provar as roupas no local, levam no condicional para casa, e assim, decidem as
pecas que irdo comprar. J& em beneficio as vendedoras, além do salario fixo, é

oferecida uma comisséo de 1% em cima de cada venda realizada por elas.

Concorrentes: Tania Boutique, Migma Boutique, Via Orion Boutique, Pedagio
Boutique, Lourdes Boutique, Méarcia Gasparini Boutique, Rabo de Saia Boutique,
Vanelli Boutique, Célia Prado Boutique, Duas Meninas Boutique, Planet Girls, S.L.A.

Fashion, Vibe Girls, Clagirré e LU Modas.

Localizac&o: Avenida Duque de Caxias 14-41 - Vila Altinépolis - Bauru, SP.

META GLOBAL

Como a XOK Boutique esta ha muito tempo no mercado, perdeu um pouco da
evolucao no aspecto de divulgagédo. No entanto, a organizacdo busca entrar na vida
de seus clientes com um novo olhar, o das redes sociais. Assim, além da
publicidade tradicional — radio e jornal -, a empresa aposta na interatividade e
instantaneidade que essa nova midia social proporciona. Assim, além de cultivar os
antigos clientes, o objetivo é também conquistar novos adeptos, com a mesma

credibilidade, qualidade e confianca.



ORGANOGRAMA DA ORGANIZACAO

SUBSTITUTA
NATURAL

/

GERENTE

PROPRIETARIA

/\

VENDAS ADMINISTRATIVO
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SETORIZACAO

1 - Estoque

2- Atendimento
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ESPECIFICACAO DOS PLANOS

PLANO A QU |

Vitrine

META SETORIAL

Divulgagéo

FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

e Site

e Blog

e Facebook

e Vendas online

e Participagdo em sites de vendas coletivas

ESTRATEGIAS

Primeiro Momento: Ser& estruturada uma fan page, dentro do Facebook, para a
divulgacdo da vitrine da loja, ou seja, ser4 uma extensao virtual do que é vendido
presencialmente, com &albuns montados especialmente com fotos da colecdo de
cada marca vendida no estabelecimento. Dentro da ferramenta também ser&o
realizados sorteios para estimular o acesso e participacdo das pessoas e assim 0
interesse aumentara e consequentemente o volume de clientes.

Segundo Momento: Sera construido um site para que as pessoas conhecam o que
vende e um pouco da historia da loja. Dentro do site terd o “blog” que seréa
atualizado diariamente com “Dicas de Moda” relacionadas a produtos da loja e

também promocgdes “linkadas” com a fan page. O site ter4 a ferramenta chamada
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“VYenda Online”, onde aquelas clientes que ndo quiserem sair de casa, poderéo
comprar via internet. A ideia é que, com essas agdes, a loja conquiste clientes de
outras cidades.

Terceiro Momento: Como esta em alta o investimento em sites de vendas coletivas,
a estratégia é disponibilizar nestes sites um vale compra. Por exemplo, a pessoa
paga no vale R$30,00 e ele equivale a R$100,00 na loja. Isto atrai uma “camada” de

clientes que, as vezes, ndo teria acesso a loja.



