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Resumo

O artigo apresenta caracteristicas do mercado de articulacdo de redes sociais conectadas no Brasil
com base em uma pesquisa quantitativa. Diante da constatacdo de que grandes empresas t€m o
relacionamento como principal objetivo, sdo discutidos: aspectos do ambiente Web, importancia do
gerenciamento da reputacio corporativa e contribui¢des que o RP poderia oferecer nesse nicho de
mercado. Para isso, realiza-se, também, andlise bibliogrifica de autores como: Carolina Frazon
Terra, Fabio Franca, Jim Macnamara e Luiz Alberto de Farias.
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Abstract

The article presents characteristics of the netweaving market in Brazil based on a quantitative
research. Given the fact that large companies have the relationship as main objective, are discussed:
major aspects of the Web environment, the importance of reputation management and contributions
that the PR professional could offer in this niche market. For this, also was made a literature review
of authors such as: Carolina Frazon Terra, Fdbio Franca, Jim Macnamara and Luiz Alberto de
Farias.
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Introducao

Calcadas em tecnologias de informacdo e de comunica¢do, a Web contribuiu,
especialmente nos dltimos anos, para uma nova configuragdo mididtica, caracterizada pelo
derretimento da linha diviséria entre emissor e receptor. As redes sociais conectadas’, cada
vez mais populares entre os usudrios comuns, intensificaram o processo, fazendo com que o

modelo de negécio consolidado durante décadas se tornasse turvo.

" Mestrando em Comunicacio na Contemporaneidade, Programa de Pés-Graduagdo Stricto Sensu da
Faculdade Césper Libero. E-mail: rvergili @ gmail.com

? Redes sociais existem desde antes do advento da Internet, ja que sdo constituidas por pessoas e ndo por
maquinas. Porém, para diferenciar as redes presenciais das que sdo formadas com auxilio de mdaquinas
computacionais, que possuem alcance de conexdes muito superiores, adotou-se, no presente artigo, o termo
“redes sociais conectadas” (RECUERO, 2009; LIMA JUNIOR, 2009; FRANCO, 2009; BOYD & ELLISON,
2007).
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Diante desse novo cendrio, surge a necessidade de se repensar o papel dos
profissionais de Comunicacao e, em especial, de Relacdes Publicas, que atuam diretamente
no relacionamento entre grandes empresas € stakeholders®, com o proposito de construir e
fortalecer a reputacdo corporativa, objeto de estudo do presente artigo e, de certo modo, da
Dissertacio de Mestrado* que deu origem a este texto.

Pode-se dizer, portanto, que, por meio de andlise bibliografica, o artigo, dividido em
trés partes, busca promover uma reflexdo sobre a importdncia que o profissional de
Relacdes Publicas poderia ter — se inserido adequadamente no mercado — na gestdo de
relacionamentos e consequente fortalecimento da reputagcdo corporativa.

Para isso, o primeiro item do artigo pretende apresentar as diferengas conceituais de
identidade, imagem e reputacdo, com base em obras de Fabio Franca, Paul Argenti, Paul
Capriotti e Cintia da Silva Carvalho. Serdo discutidas, também, as mudancgas provocadas na
mensuracdo € no gerenciamento da reputacdo, principalmente decorrentes da evolucdo
tecnoldgica e da adesdo de diferentes publicos a Web. Serdo utilizados como referéncia
autores como: Carolina Frazon Terra, Elisabeth Barbieri Lerner, Jakob Nielsen e Luiz
Carlos Assis lasbeck.

O segundo item apresentard — com apoio em uma pesquisa quantitativa —
caracteristicas gerais da interacdo na Web entre empresas e publicos, buscando a
valorizacdo da atividade de RP em um segmento que necessita de profissionais capacitados
para a realizag@o de relacionamentos assertivos.

No ultimo item serd abordada a importancia de empresas tornarem-se disponiveis
para o didlogo com seus publicos de interesse, tendo em vista o atendimento de
expectativas para reconstru¢io, manutencao ou fortalecimento da reputa¢io corporativa por
meio da Web. Esses temas serdo debatidos com base em referenciais como: Fernanda

Barcellos, Jim Macnamara, Luiz Alberto de Farias e Margarida Maria Krohling Kunsch.

? Stakeholders sdo individuos ou grupos que ddo suporte, influenciam e sdo afetados pelas atividades de uma
organizagdo. Também conhecidos como “partes interessadas” ou “puiblicos de interesse”, geralmente se
constituem por clientes, fornecedores, colaboradores, parceiros, entre outros (FRANCA, 2008; FORTES,
2003; FREEMAN & REED, 1983).

* VERGILI, Rafael. Premissas deontoldgicas de Relagdes Piblicas e exigéncias do mercado: relacionamento
entre grandes empresas e stakeholders por meio de redes sociais conectadas. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacdo na Contemporaneidade) — Programa de Pds-Graduacdo Stricto Sensu em Comunicagio,
Faculdade Casper Libero. Sao Paulo, 2012.
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Identidade, imagem e reputacido: a importancia da mensuracao de resultados para as

empresas na Web

Para identificar possiveis mudangas ocorridas nas relacdes promovidas pelas redes
sociais conectadas € preciso, primeiramente, apresentar a distingdo entre identidade,
imagem e reputacdo no contexto organizacional. Apesar de associados, s6 € possivel
entender a importancia dos relacionamentos para as empresas ao se definir as diferencas
conceituais entre os trés elementos supracitados.

Nesse sentido, a identidade estd vinculada a um conjunto de valores, crengas e
principios internos que caracteriza uma organizagdo. Trata da maneira como a empresa se
configura e gostaria de ser percebida, diferenciando-a de concorrentes e possibilitando um
processo correto para se formar a imagem institucional e a reputacdo corporativa
(SCHMIDT, 2011; CAPRIOTTI, 2005; CARVALHO, 2011; TERRA, 2011a).

A imagem institucional, por sua vez, ndo € aquilo que a empresa deseja projetar,
mas o que determinada pessoa percebe ou assimila sobre a organizacdo, em decorréncia de
alguma atitude ou fato empresarial, possivelmente momentaneo (VAZ, 1995; FRANCA,
2010). A reputacdo corporativa se diferencia desse conceito de imagem por nao ser formada
em um periodo especifico, mas ao longo do tempo, em um processo constante e duradouro
(ARGENTI, 2006; CARVALHO, 2011).

Na perspectiva de Raquel Recuero (2008), inclusive, a reputacdo € entendida como
a percepg¢do construida a respeito de uma empresa pelos demais atores. Ou seja, por meio
de informacdes sobre quem € a organizagdo, constroem-se impressdes baseadas em trés
elementos: quem € analisado, quem analisa e a relagdo entre ambos.

Constata-se, no contexto apresentado, a possibilidade de uma empresa possuir mais
de uma imagem, dependendo das experiéncias e ideias presentes em cada segmento da
sociedade. Por este motivo, o foco do presente artigo ndo recai na andlise de imagem
institucional, mas sobre o conceito de reputacdo, uma vez que este exige esforco ainda
maior e continuo de relacionamento para sua formacg@o. Por ndo ser constituida apenas por
acontecimentos pontuais, pode-se dizer, ainda, que a reputagdo promove vantagem
competitiva a empresa detentora, em decorréncia de ndo poder ser “copiada”.

Diante dessa perspectiva, surgem infinddveis discussdes sobre a melhor maneira de

se medir a reputacdo de uma empresa e acerca das mudancgas provocadas pela Web em sua
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afericdo. Antigamente, por exemplo, a forma mais conhecida para avalid-la eram as
pesquisas, o que provocava criticas pela forte influéncia de acontecimentos pontuais e,
portanto, acabava medindo a imagem institucional e ndo todo o processo de constitui¢do da
reputacdo (IASBECK, 2007; LERNER, 2006).

O novo panorama tecnolégico, em conjunto com a emergéncia de redes sociais
conectadas, permitiu o aprimoramento dos sistemas de mensuracdo de reputacdo
corporativa adquirida ao longo do tempo. A oportunidade de se verificar as opinides de
diversos usudrios que, em algum momento, ji interagiram com a empresa, possibilitou o
cruzamento de informacgdes e, consequentemente, uma estimativa do comportamento do
usudrio em relacdo a empresa (NIELSEN, 1999; MACNAMARA, 2010; YANAZE;
FREIRE; SENISE, 2010).

A avaliacdo constante de como a organizacdo € vista por seus publicos, nessa
conjuntura, se realizada com instrumentos adaptados a realidade de cada empresa, ganha
cada vez mais importancia para manter, aprimorar ou realinhar estratégias em busca de

servicos de exceléncia e fortalecimento da reputacio corporativa.

Caracteristicas do mercado de articulacio de redes sociais conectadas: Interesse em

relacionamento e baixa procura por profissionais de Relacoes Piiblicas

Diante das novas tecnologias expostas no item anterior, foi identificada a
necessidade de se verificar qual € o panorama do mercado de articulacdo de redes sociais
conectadas no Brasil, tanto para averiguar quais sdo as principais necessidades das grandes
empresas quanto para aferir a participacao do profissional de RP no processo, considerando
que tem formacdo voltada para esta finalidade.

Para isso, desenvolveu-se uma pesquisa com empresas participantes do ranking
Melhores e Maiores da Revista Exame (2011). Apds consultar o site oficial das mil
organizagdes listadas na publicagdo, conclui-se que 282 maiores empresas do pais possuem
perfis em redes sociais conectadas (Facebook, Flickr, Twitter e/ou YouTube), ou seja,
apenas 28,2% do total.

Ao utilizar critérios especificados na Dissertagao de Mestrado — defendida em 2012
— e um recorte que levou em consideracdo apenas empresas que utilizam o Twitter, chegou-

se ao nimero de 217 organizacdes de grande porte, que receberam um questiondrio
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estruturado online, com treze questdes, por mensagem (tweet) no proprio microblogging
(Twitter). Destas, 53 responderam.

A partir da tabulacdo das informagdes coletadas, foi possivel identificar treze
aspectos importantes a respeito do mercado de articulacdo de redes sociais conectadas,
como: faixa etdria, sexo, formacdo, departamento ou drea responsdvel pelas acdes, entre
outras. Os percentuais de cada varidvel supracitada podem ser visualizados detalhadamente
no terceiro capitulo da Dissertacdo de Rafael Vergili (2012), que referenciou este artigo.

Porém, levando em consideracdo apenas os objetivos propostos neste texto,
destacam-se duas questdes: “Qual € o principal objetivo indicado pela empresa detentora do
Twitter com as agdes realizadas nas redes sociais?” e “Vocé € estudante de graduacdo ou
formado em Relagdes Publicas?”.

Descobriu-se, nessa perspectiva, como € possivel observar no grifico 1, que 77,3%
das empresas que participaram da pesquisa querem promover o ‘relacionamento com
stakeholders” ao utilizar as redes sociais conectadas. A “divulgacao de servicos e produtos”
foi a segunda op¢do mais indicada, com 13,2%. Com percentual reduzido foram
assinalados “suporte ao cliente” e “informar o consumidor”, com 3,8%, além de “aumentar

a audiéncia do site corporativo”, com 1,9%.

Principal objetivo de atuacao das empresas nas redes sociais conectadas:
Relacionamento com publicos de interesse

1,9%

77,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Grifico 1: Principal objetivo de atuagdo das empresas nas redes sociais conectadas
Fonte: Pesquisa realizada por Rafael Vergili para Dissertagdo de Mestrado
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Com tamanha discrepancia entre objetivos, sendo o relacionamento soberano entre
os respondentes, estranha-se o fato de apenas 11,3% dos articuladores de redes sociais
conectadas serem graduandos ou graduados em RP. Ou seja, teoricamente, o profissional

que tem formacao indicada para essa fung¢do nado estd inserido no mercado, como indica o

grafico 2.

Apenas 11,3% dos respondentes
sao graduandos ou graduados em RP
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Grafico 2: Apenas 11,3% dos respondentes sdo graduandos ou graduados em RP
Fonte: Pesquisa realizada por Rafael Vergili para Dissertagdo de Mestrado

Portanto, a pergunta que fica é: Como o profissional de Relacdes Publicas poderia
contribuir no que tange aos relacionamentos realizados no ambiente Web? Este serd um dos

principais pontos de discuss@o do préximo item do artigo.

Contribuicoes de RP no didlogo entre empresas e publicos de interesse com o

proposito de fortalecimento da reputacio corporativa na Web

A partir do panorama exposto anteriormente, pode-se dizer que as oportunidades de
didlogo entre pessoas se potencializaram no cendrio tecnolégico atual. Simultaneamente, o

padrdao de velocidade na troca de informacdes e o crescimento do uso popular das redes
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sociais conectadas podem ampliar criticas, injurias e difamagdes as empresas na Web
(IASBECK, 1997; TERRA, 2008).

Se no ambiente presencial ja ha dificuldade para gerir o relacionamento com os
publicos de interesse, nas redes sociais conectadas o obsticulo ¢é ampliado
consideravelmente, uma vez que a Web permite aos usudrios o direito de resposta de
comentdrios praticamente de maneira instantdnea (FRANCO, 2008; TERRA, 2008).

Desse modo, admitir o erro e saber lidar com reclamagdes, quando o fato tem

z

fundamento, € imprescindivel nesse ambiente, até para evitar reverberagdes e possiveis
danos a reputacdo corporativa. Entende-se que tal tarefa torna-se facilitada quando relagdes
positivas com os stakeholders foram estreitadas previamente (TERRA, 2008;
MACNAMARA, 2010).

Os publicos ndo dependem da vontade da organizacdo para existir e sem eles —
responsdveis por adquirir produtos e servigos, além de ajudar a difundi-los — a empresa nao
consegue sobreviver e se desenvolver (BARCELLOS, 1984; FRANCA, 2008). Segundo
Fabio Francga (2008: 59), € possivel afirmar que: “A relagdo com os publicos € considerada
da maior importancia: sdo eles que constroem a imagem da empresa e de sua marca e a
empresa depende deles para sobreviver. Sdo essenciais no desenvolvimento de toda a
estratégia operacional da empresa”.

Recomenda-se, assim, a pratica da comunicacdo dialdgica, que, segundo Vilém
Flusser (2007) se caracteriza pela troca de informagdes diferentes com o intuito de
desenvolvimento de uma nova ideia, beneficiando a empresa envolvida e seus stakeholders.

Assim, é possivel considerar que organizacdes que demonstram preocupagdo em
relacionar-se com seus publicos de interesse sdo valorizadas pela sociedade em geral e, por
consequéncia, possuem mais chance de fortalecerem sua reputagdo corporativa. Para isso,
porém, € necessdrio articular as redes de maneira dindmica, com equilibrio de interesses
entre as partes envolvidas e aplicando as técnicas de Relagdes Publicas, que tem como um
dos propésitos fundamentais a mediagdo de situacOes de conflito e o relacionamento
proativo com os stakeholders (FARIAS, 2009; SCHMIDT, 2011)

Considera-se que, atualmente, os profissionais de RP possuem a capacitagio
necessdria para essas atividades e, caso fossem inseridos adequadamente no mercado de

articulagdo de redes sociais conectadas, buscariam colocar em prética o desejo de informar
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e interagir com os publicos de interesse. A partir dessa premissa, seriam constituidas
mensagens unificadas — divulgadas de forma coesa e assertiva tanto internamente quanto
externamente — para fomentar relacionamentos planejados, continuos e consistentes com 0s
principais publicos de interesse identificados, gerando retorno de reputagdo e, por
conseguinte, financeiro (STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2010; FRANCA,
2008; KUNSCH, 2003; MACNAMARA, 2010; TERRA, 2011b).

Consideracoes finais

Constatou-se, por meio da pesquisa quantitativa, que teve alguns dos principais
pontos relatados no segundo item do presente artigo, que as grandes organizacdes do Brasil,
inseridas na Web, demonstram o objetivo principal de relacionamento com seus
stakeholders. Em contrapartida, foi indicado pelo mesmo estudo que os profissionais de
Relacdes Publicas — formados para tais atividades — tém baixa insercdo nesse nicho de
mercado.

Algumas alternativas discutidas pelo proprio mercado para o aumento da
participagdo desse profissional na articulagdo de redes sociais conectadas podem ser
observadas no quarto capitulo da Dissertagdo de Mestrado tomada como referéncia. Mas,
de maneira geral, tratam do cruzamento de campos do conhecimento, da aquisi¢do de novas
habilidades técnicas e do entendimento da estrutura da rede.

O ultimo ponto destacado torna-se fundamental, inclusive, para perceber que apesar
da evolugdo nos conceitos e préticas da articulac@o de redes sociais conectadas, nos tltimos
anos, hd alguns pensamentos equivocados por parte das organizacdes. E constante, por
exemplo, a crenca de que quanto mais conexdes possuir, maior serd a tendéncia de
producdo de contetido e conquista de reputagcdo pela empresa (FRANCO, 2008).

Isso, todavia, ndo é garantido, uma vez que € essencial o entendimento do ambiente
em que se pretende inserir a organizacdo. Uma comunidade menor pode, em determinadas
circunstancias, ter: pessoas mais qualificadas, causa mais estruturada, participacdo mais
frequente e, por consequéncia, possivel geracio de resultados mais expressivos.

A incompreensdo dessa estrutura € responsdvel por uma parcela considerdvel da
desilusdo prematura de empresas que buscam estar na moda das redes sociais conectadas ou

ampliar sua reputacio instantaneamente ao fazer parte do ambiente Web (FRANCO, 2008;
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TERRA, 2008). Como sugere a propria Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas
(ABRP):

Entende-se por Relagdes Piblicas o esforco deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo mutua entre uma organizacdo publica ou privada e o seu
pessoal, assim como organizacio e todos os grupos aos quais estd ligada
direta e indiretamente. (ANDRADE, 1993: 41)

As acdes de RP, portanto, ndo precisam necessariamente ter cariter emergencial, ja
que se caracterizam por um relacionamento constante entre publicos de interesse e
organizacdes, com o propdsito de fortalecer a reputacdo corporativa e gerar beneficios para

todas as partes envolvidas.
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