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O Desafio das OrganizacOes nas Redes Sociais:

Um olhar no Ttwitter da Natura, da Vivo e do Submarino

Rosane Rosal

Raquel Russel?

Resumo: As organizacdes estdo aprendendo a utilizar as redes sociais. Nesta pratica, muitas ja
perceberam que interagir de forma ética, transparente, responsavel, estratégica e eficaz, agrega
resultados positivos a imagem e ao relacionamento com os publicos. Além disso, uma administracdo
estratégica desse “banco de dados” pode, por exemplo, identificar tendéncias, in/satisfacdes e
prevenir conflitos, transformando ameacas em oportunidades de participagdo e inovacdo. Diante
desta diversidade de experimentacOes, assertivas ou equivocadas, muitas reputacdes organizacionais
estdo sendo construidas e outras destruidas. A analise da comunicacdo organizacional nos Twitter da
Natura, Submarino e Vivo evidenciou que estas organizagdes priorizam 0 uso para fins de

propaganda e promogao, ou seja, um modelo de comunicacdo assimétrica e de mao Unica.
Palavras-chave: comunicacdo organizacional; redes sociais; twitter
INTRODUCAO

A comunicagdo é, cada vez mais, um fator-chave no funcionamento das organizagdes “O
sistema organizacional se viabiliza gragas ao sistema de comunicacdo nele existente” (KUNSCH,
2003, p.69). Grande parte dessa comunicacao se efetiva via digital, através de e-mails, mensageiros
instantaneos, intranet, sites e a presenca crescente e vigorosa das midias e redes sociais. Neste
cenario, uma comunicagao rapida e precisa, fundamenta a reputagdo da imagem organizacional e

fortalece os vinculos com o publico.
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Trata-se de uma sociedade interligada em rede, na qual estar ou ndo conectada as outras
corporacdes, publicos e culturas, pode significar a sobrevivéncia da organizacao, conforme Castells
(1999, p.188) “as redes sdo e serdo os componentes fundamentais as organiza¢des”. Nesse cenario
“glocal”, interligado pelas redes sociais, Bueno (2003, p.08) verifica que a comunicagdo empresarial
tem se estruturado para aproveitar as “potencialidades das novas tecnologias, respaldam-se em
bancos de dados inteligentes, para explorar a convergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar
a interface entre as empresas, ou entidades e a sociedade”.

Essa proliferagdo do uso das midias sociais instituiu um cenario caracterizado pela
potencializagdo da circulagdo de informacgdes decorrentes das estruturas das redes, bem como do
aumento de midias baseadas em plataformas de linguagens digitais. Além de ampliar as
possibilidades de emissdo e recepc¢do, deu inicio a um dialogo global, impactando as diversas areas
das relagOes sociais e, de maneira especial as organizacGes. Provoca mudangas nos processos
comunicacionais e exige novas competéncias para percepcdo de quais sdo 0s problemas, pontos
fortes, desejos e necessidades dos publicos, bem como para identificar a imagem que eles tém da
organizacdo e suas marcas/produtos/servicos. Para tanto, reporta-se a Greenlees (2009, p.40), que
defende uma estratégia de RelagBes Publicas que contempla mais a geracdo de didlogo do que de
conteudos. O autor complementa:

As estratégias de Relagdes Publicas que cruzam as plataformas de comunicagdo on e
off-line demonstram grande potencial de valorizagdo da marca e alteracdo de
percepcdo negativa, garantindo a exploracdo de diversas fontes e frentes de

relacionamento.

Organizacdes com alto grau de engajamento nas midias sociais sao vistas hoje como empresas
inovadoras focadas nos publicos-alvos. A mudanca ndo se d& apenas na imagem e no
relacionamento, mas também na propria cultura organizacional que passa a acompanhar de forma
mais proxima e continua as opinides e desejos de seus publicos.

As organizagdes que se inserem nas midias sociais, como por exemplo no Twitter, podem
monitorar e participar de dialogos sobre suas marcas/produtos/servigos, identificando publicos
potencias e estimulando aqueles mais entusiasmados a disseminarem mensagens positivas sobre a
organizacdo. Assim, pode-se dizer que o Twitter, € uma espécie de comunicacdo publica “boca-a-

boca” potencializada pela conectividade tecnologica.
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Diante desse cenario onde a comunicacgdo passa a ter um papel cada vez mais estratégico para
sobrevivéncia das organizagdes, objetiva-se neste texto, no primeiro momento problematizar o
conceito de midias sociais e mais especificamente o twitter, voltado para a comunicacdo
organizacional. Por ultimo, analisa-se o perfil das empresas Natura, Vivo e Submarino, quanto ao

desempenho comunicacional no twitter.
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NAS REDES SOCIAIS

A partir das midias sociais, a era da comunicacao unilateral entrou em declinio. O impacto da
Web 2.0 no fluxo e controle de informagdes tem levado as organizacdes a reverem as estratégias de
comunicacdo e os padrGes de relacionamento com seus publicos. Essas novas midias sdo um
instrumento eficaz para construcdo de relacionamento com os publicos de interesse que agora tem 0
poder efetivo e instantaneo de reagir e reconstruir as informagdes recebidas.

A comunicacdo organizacional nos meios digitais além de caracterizar-se pela conectividade e
a heterogeneidade das informac6es, dos sistemas e dos computadores, possibilita uma via de méo
dupla, ou seja, “publicacdo de um para muitos, permitindo a dissemina¢do da informacao; didlogo de
um para um ou de muitos para muitos, com caracteristicas de bidirecionalidade (mao-dupla) e
interatividade”. Terra (apud SGORLA, 2009, p. 5) destaca outros diferencias tais como: [...] a
comunicacdo ndo- linear; instantaneidade e velocidade; comunicacdo em rede; presenca e
disponibilidade das informacdes 24 horas por dia, [...] alcance mundial; busca e consulta rapida e

facilitada”.

Essa personalizacdo e diversidade de novas caracteristicas facilita uma interacao viral, agil,
personalizada e direta, mas também, resulta numa exposi¢do quase incontrolavel das empresas.
Como o conteudo inicial é criado pelos usuarios, o controle da mensagem fica nas maos desses co-
autores. 1sso possibilita interacfes tanto entre os usuarios como entre esses e as organizacoes. Cria-
se, assim, uma via de mado dupla, onde o usuario comenta a sua opinido, a organizacdo pode
responder e, sobretudo, outros usuarios podem expressar suas proprias opinides sobre a questdo em
pauta. Por isso, a mensagem transmitida nunca € a mesma, pode ser reconstruida a cada usuario.

Com essa interacdo entre usuarios e organizagoes, os proprios consumidores podem influenciar
positiva ou negativamente outros consumidores, sobre determinado produto ou marca. Nesse cenario,
a experiéncia pessoal conta muito, principalmente quando diversas pessoas compartilham relatos de

compra/uso iguais ou semelhantes.
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Assim, as redes sociais segundo Marteleto (2001, p.72) se organizam em torno de interesses,
valores ou crencas comuns e sdo formadas por relagbes complexas que podem ocorrer entre
individuos, grupos ou organizacdes. Ja para Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005, p.94), trata-se de uma
construcdo estabelecida por relagdes de cooperacdo, sendo fundamental para o compartilhamento de
informacdes e experiéncias cotidianas. S&o caracterizadas como “uma estrutura ndo-linear,
descentralizada, flexivel, dindmica, sem limites definidos e auto-organizaveis, estabelece-se por
relagdes horizontais de cooperacao”.

As midias sociais podem ser classificadas quanto as suas aplica¢des: Colaborac¢do, Multimidia,
Entretenimento, Comunicacdo. No que se refere a comunicagdo, tem-se que os blogs (Blogger,
Wordpress) sdo a maneira mais conhecida de midia social, pois propiciam uma rapida disseminacao
de informacdes. J& o microblog, como por exemplo o Twitter, permite que 0s usuarios facam
atualizacOes constantes de texto e as divulguem de modo que sejam vistas por uma diversidade de
grupos, ou ainda grupos restritos e escolhidos pelo usuario (Wikipédia, 2009). Surgiram em 2006 e
se diferenciam dos blogs na medida em que sdo mais simplificados, ligadas a ideia de mobilidade e
instantaneidade, voltados para postagens breves, reduzindo o tempo e aumentando a freqliéncia de
atualizacdo e a geracdo de contetdo. Orihuela (2007) caracteriza o microblog como uma publicacdo
de contetdos que agrupa uma mistura de blogs, rede social e de mensageiro instantaneo (IM). A
facilidade de uso é outro ponto forte, pois as postagens podem ser feitas tanto através do computador
como do telefone celular, smartphones e planos de transferéncia de dados para acessorios diversos.

Hoje ha diversas plataformas gratuitas disponiveis de microblog, mas o principal servigo em
termos de importancia e quantidade de usuérios, no entanto, é o Twitter®, ou seja, é o mais popular.
E um servico gratuito que permite aos usuarios enviar e receber atualizacdes em formato de texto
com até 140 caracteres. Basicamente ele é constituido através do mecanismo follow (seguir). Ao
escolher um perfil para seguir e assim receber suas postagens, 0 usuario do site passa a dispor de
ferramentas de interacdo.

Em meio aos recursos, o retweet ou retuitar (RT) é o mecanismo responsavel pela
disseminacdo de links e mensagens-tempo que permite a ponte entre redes diferentes. Retuitar
significa receber uma postagem e republica-la em sua prépria rede, cujos contatos pertencem,

simultaneamente, a outras redes e também podem retuitar a postagem recebida.

® Disponivel em www.twitter.com. Acesso em 31 de outubro de 2009.


http://www.twitter.com/
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Esse processo agil possibilita uma comunicacdo pré-ativa e mais proxima do publico de
interesse, fazendo com que o0 mesmo se sinta assessorado, mas também assessor, aumentando a
possibilidade de conquista-lo como “seguidor” da organizagao.

Nesse cendrio, é indispensavel um sistema de medicdo e acompanhamento das redes sociais
que ndo deve ser confundido com controle sobre o que € dito a respeito da marca, produtos e
Servigos, por isso, as respostas organizacionais devem ser discretas aos olhos dos consumidores.

Os conteudos que os usuarios compartilham possuem carater pessoal, humano, e se uma marca
entra na rede provendo informagdes com tom corporativo, quebra a naturalidade e autenticidade do
meio social. Ai, o que deveria ser uma troca, um relacionamento, vira “bombardeamento de
informagdes”, logo, diminui a credibilidade da marca. Portanto, nesse meio, ¢ estratégico que haja
mais escuta e acdo pratica do que discurso.

O Twitter possibilita ainda as organizacdes alta penetracdo e alcance de mercado aos
seguidores ativos que sinalizam com a possibilidade de se tornarem promotores e multiplicadores da
marca, a existéncia de nichos ainda inexplorados, oferta de promocdes e descontos, a possibilidade
de parcerias com anunciantes e insercdo no novo mercado geografico. O Twitter agrega todas essas
possibilidades, mas o uso corporativo requer planejamento, monitoramento e criatividade.

Spyer (2009, p 47), destaca os efeitos colaterais do uso corporativo: expectativa de pronto-
atendimento — o usuario do Twitter se acostuma a interagir em tempo real e espera que a empresa aja
da mesma forma; expectativa de atendimento no local — por promover conversas, o Twitter também
pode dar a impressdo ao consumidor de que o atendimento da empresa esteja na mesma cidade que
ele. Nesse sentido, é interessante treinar pessoas para atenderem via Twitter nas diversas filiais e
pracas. Além disso, amplificacdo de protestos e reclamacBes — a presenca no Twitter de organizagdes
com histdrico de tensdo com clientes pode estimular e amplificar as ocorréncias de protestos e
reclamacdes.

Quanto ao processo de mensuracdo do Twitter, a estratégia organizacional deve partir da
abordagem com seus objetivos, com ela a organizacao ira observar o impacto que terd nos processos
de comunicacdo da organizacdo. A tecnologia sera como uma complementacdo para idéia e a

estratégia servird de monitoramento da conta, agregando também um diferencial a organizacéo.
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As métricas sociais, segundo Loureiro (2009), séo mensuradas* através da interacdo das
pessoas com outras pessoas, sendo por meio da quantidade de membros, avaliagdes, comentarios,
conexdes, respostas, participacdes e trocas, também da influéncia, do engajamento e da relevancia.

A influéncia mede a propagacdo da informacao conforme o nimero de exibi¢des, a quantidade
de pessoas e de conexdes dos participantes. A relevancia mede a reputacdo do autor da mensagem,
conforme a referéncia dos autores, favoritos, links e avaliacGes, avaliacdo do canal e do conteudo,
retweets e da avaliacdo qualitativa. Ja, o engajamento avalia a participacdo dos usuarios, através dos
membros ativos, dos perfis preenchidos, freqliéncia da participacdo, respostas ao conteido, posts,

grupos, foruns e topicos.

UM OLHAR NA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO TWITTER DA NATURA,
DO SUBMARINO E DA VIVO

Quanto aos Procedimentos metodoldgicos, a amostra para analise constitui-se de trés empresas
de diferentes segmentos atuantes no mercado brasileiro: Natura (cosméticos), Vivo
(telecomunicagdes), Submarino (comércio virtual). A selecdo foi feita a partir da Public Timeline,
sendo que os perfis foram coletados manualmente e constituiram-se de 141 tweets, ou seja,
atualizacOes postadas pelas organizac@es, no periodo de 1° a 31 de agosto de 2009.

A analise de conteldo dessas atualizacOes foi feita atraves de categorias criadas a partir de uma
fusdo entre o Composto de Comunicacdo Organizacional proposto por Kunch (2003, p.150):
Institucional, Interna, Administrativa e Mercadoldgica e os modelos de Rela¢Bes Publicas propostos
por Grunig (2009, p. 31): Agéncia de Imprensa, Informacdo Publica, Assimétrico de duas Maos,
Simétrico de duas Maos.

Nas categorias Agéncia de Imprensa e Informacdo Publica, os tweets foram classificados em
subcategorias: mercadoldgicos (propaganda e promocao) e institucionais (propaganda institucional).
Quanto a classificacdo de tweets caracterizados como assimétricos e simétricos de duas méaos, optou-

se pela subcategoria ouvidoria virtual. Esta gerou mais uma classificacio: respostas e RT>. Estas

* Existem muitas ferramentas que podem ajudar as organizagBes neste processo, como o Picflog, Friendorfollow,
FlashTweet, TweetEffect, TweeterTags, TwitterSnooze entre outros, capazes de situar o que ocorre com perfis no Twitter,
sugerindo a¢des para potencializar a presenca online.

> As respostas sdo aquelas direcionadas a alguém ou aquelas direcionadas a toda a rede como respostas ou referéncias. Ja
0 RT é uma sigla que significa retweet, usada para mostrar a autoria de um tweet de um determinado usuério.


http://www.flashtweet.com/
http://tweeteffect.com/
http://www.tweetertags.com/
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classificagdes sdo importantes para medir o nivel de comunicacdo direta existentes no Twitter,

excluindo-se aqui as mensagens diretas (DM), por serem privadas.
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A FIGURA A SEGUIR EXPLANA MELHOR AS CATEGORIAS E SUBCATEGORIAS DE
ANALISE:

Agéncia de Promocao
Imprensa _ ::>
Mercadologicos Dranaman An

Informacao o
¢ Propaganda Institucional

Plblica

Institucionais

Ouvidoria Virtual Respostas

Assimétricos :: Retweet (RT)

Figura 1: Categorias e subcategorias de analise (Fonte: Pesquisadora)

ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS COLETADOS

No quadro a seguir sdo analisados os dados referentes aos perfis das organizacdes estudadas:

NATURA SUBMARINO VIVO

Nome Natura Cosméticos Novo_submarino Vivo em Rede

Local Brasil Brasil -

Website http://www.natura.net http://migre.me/bsYW | http://www.vivo.com.br
Novidades para | Twitter oficial do | Twitter oficial da Vivo |
Consultores, Submarino. Siga o0 | Novidades e dicas em

Consumidores e amigos. | @novo_submarino e | primeira mao sobre
_ Seguiremos aqueles que | figue por dentro de | produtos e servigos.
Bl citam a Natura em seus | todas as novidades do
tweets e que nos seguem. | site em 12 méo.

Para atendimento acesse

www.natura.net



http://www.natura.net/
http://migre.me/bsYW
http://www.vivo.com.br/
http://www.natura.net/
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) www.twitter.com/naturan | www.twitter.com/novo | www.twitter.com/vivoemr
Twitter et submarino ede
Seguindo | 5.130 21 271
Seguido 6.598 43.128 14.991
por

Quadro: Dados referentes aos perfis das organizagoes.

Fonte: Pesquisadoras, organizado a partir dos dados coletados em 31 agosto 2009.

O quadro acima apresenta uma comparagdo dos perfis. Quanto a insercdo dos nomes, a
Submarino foi a Unica que ndo inseriu 0 nome da organizagdo no local indicado pelo microblog,
preferiu repetir seu endereco do Twitter. Quanto ao item website, verifica-se que as trés
organizagdes possuem site corporativo, com dominio préprio.

Em relacdo a Bio (biografia) a Natura descreve seu perfil como um conteudo que traz
novidades para os publicos de interesse e salienta que seguira as pessoas que citarem a empresa em
suas atualizacBes (tweets), também todos aqueles que a segue. J& a Submarino e a Vivo apresentam
sua Bio de maneira muito parecida publicando que sdo perfis oficiais e oferecem novidades em
primeiro momento. Essas caracteristicas passam confiabilidade ao publico.

Quanto aos dados seguidos e seguidores, tem-se que a Natura segue na maioria das vezes
pessoas comuns, possiveis clientes em potencial, ou seja, segue 5.130 pessoas dos seus 6.598
seguidores. Assim, a Natura é a organizacdo que mais preza pela comunicacdo direta via Twitter,
além de destacar em sua “Bio” que tem interesse em seguir quem a segue, cultiva um relacionamento
mais préximo quanto ao envio de mensagens diretas (DM). Estas mensagens ocorrem quando ambos,
emissor e receptor, se seguem, transformando o processo em um jogo interativo. Contemplando os
interesses muatuos.

A Vivo possui 14.991 seguidores em sua pagina, mas segue 271 perfis. J& a Submarino segue
raros perfis em relacdo a quantidade de seguidores que possui, sdo apenas 21 perfis comparados aos
43.128 seguidores que possui. Sendo assim, é a organizacdo que mais acumula seguidores. Nessa
relacdo é importante salientar que esses 21 perfis seguidos pela Submarino apresentam caracteristicas
de serem perfis de outras organizacGes ou de outros perfis do mesmo segmento, como por exemplo:

a Submarino Viagens.


http://www.twitter.com/naturanet
http://www.twitter.com/naturanet
http://www.twitter.com/novo_submarino
http://www.twitter.com/novo_submarino
http://www.twitter.com/vivoemrede
http://www.twitter.com/vivoemrede
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QUANTO A QUANTIDADE DE ATUALIZACOES, PERCEBE-SE, SEMANALMENTE,
UMA GRANDE DIFERENCA NO COMPORTAMENTO DAS EMPRESAS, CONFORME
GRAFICO ABAIXO:

30
25
19 B NATURA- Total: 26
20 17
13 B SUBMARINO - Total: 76
15
8 VIVO - Total: 39
10 7 7 ¢ p
5 2 2 Total de 141
0 L atualizagGes
{tweets) no periodo
1°/08 - 09/08- 16/08- 23/08- 30/08- de1° a31de
08/08 15/08 22/08 29/08 31/08 agosto de 2009

Gréfico 1 Atualizagdes semanais (Fonte: pesquisadoras).

A Submarino foi a organizacdo que continuamente postou atualizacdes em seu perfil
corporativo. Dos 141 tweets coletados, 76 é da organizacdo do segmento de comércio virtual, isso
confirma que mais da metade (53,90%) das atualiza¢des foram feitas pela Submarino. O periodo que
a Submarino postou mais atualizacbes foi nas duas primeiras semanas de agosto, sendo que
antecipava a data comemorativa do Dia dos Pais. A Natura, por sua vez, insere atualizacdes em seu
perfil de forma sistemética. Foram 26 atualizacbes no periodo (18,43% em relacdo ao total de
tweets). Ja a Vivo estava mantendo um numero equilibrado de postagens, mas na semana de 23 a 29
de agosto, teve um grande aumento de atualizacfes. Do total de 141 atualizagdes no periodo, 39
foram da organizacéo (27,65%).

Como o Twitter ndo informa o tempo de existéncia de perfis, calculou-se uma média de
atualizages semanais. Com base nisso pode-se inferir que teve alguns dias que a Natura ndo realizou
postagens. Ja a Submarino realizou mais de uma atualizacdo diéria e a Vivo fez ao menos uma
atuacdo por dia no periodo analisado. Importante ressaltar que, com base no aporte tedrico dessa
pesquisa, o fato de postar varios tweets diariamente pode fazer com que os seguidores deixem de
seguir devido ao excesso de informagdes organizacionais.

A tabela a seguir apresenta as categorias e subcategorias para os tweetts que, conforme ja
explicadas, foram construidas a partir da relacdo entre os modelos de relagdes publicas sugeridos por

Grunig (2009) e o Composto de Comunicagdo Organizacional proposto por Kunsch (2003).
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Categorias e subcategorias da Tipos de atualizagdes (tweets)
comunicagao organizacional no twitter NATURA SUBMARINO VIVO TOTAL
|10
_ Promogdo |0 10 0
Agéncia de o (7,09%)
Mercadologicos
Imprensa 78
Propaganda | 07 54 17
(55,31%)
Informacéo I Propaganda 19
] Institucionais o 04 12 03
Publica Institucional (13,47%)
Assimétrico
Retweet 06
de Duas 03 0 03
. (RT) (4,25%)
Maos
Ouvidoria
Simetrico virtual Respostas 12 0 16 8
de Duas (19,85%)
Maéos
26 76 39 141
TOTAIS (18,43%) | (53,90%) (27,65%) | (100%)

Tabela 1: Categorias e subcategorias da comunicacdo organizacional no Twittter

(Fonte: pesquisadoras).

Percebe-se que 7,09% (10 do total de 141 atualizacBes) se classificam como contetddo de
promocdo, o que remete a utilizacdo do Twitter para promover marcas, produtos e servicos. Trata-se
de uma comunicacdo assimétrica de médo Unica, pois ndo ha feedback do publico a ndo ser pela
possibilidade de compra. A Submarino foi a Unica empresa que se utilizou deste composto (10
tweets) para disseminar suas promogdes e sua marca, oferecendo promocGes exclusivas para seus
seguidores que descobrem, antes dos outros clientes, lancamentos em primeira mao.

A propaganda é a forma mais utilizada pelas organizacdes (55,31%) para trabalhar a mudanca
de atitude como geracdo de desejos, inspiracdes, motivacGes nos publicos de interesse através do
Twitter. Novamente a Submarino é a organizacdo que mais se utiliza do Twitter para sua

comunicagéo, pois dos 78 tweets classificados como propaganda, 54 eram dessa empresa. J& a Natura

11
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postou 7 mensagens de conteldo propagandistico e a Vivo postou 17 tweets. Observa-se que essas
duas organizacdes foram mais cautelosas em relacédo a postagens de propagandas no Twitter.

J4, a propaganda institucional é pouco utilizada entre as organiza¢es pesquisadas no Twitter.
O registro da utilizagdo da categoria propaganda institucional ficou em 13,47% das 141 atualizag®es.
A Natura fez 4 atualizagdes, a Submarino postou 12 mensagens e por ultimo a Vivo “tuitou” 3
atualizacGes com este mesmo contetdo.

Quanto as categorias assimétricas e simétricas, e suas subcategorias. Elas sdo de extrema
importancia para mensurar o nivel de comunicagdo entre a organizacao e seus publicos de interesse,
pois apresenta um carater mais informal e direto. Neste sentido, observa-se que 4,25% do total de
141 atualizacGes classificam-se como Retweet (RT). A Natura e a Vivo se igualaram (3) a quantidade
de mensagens replicadas aos seus seguidores. J4 a Submarino ndo “retuitou” nenhuma. Sugere-se
que as duas primeiras organizacOes se inserem em primeiro momento no perfil de ouvidoria virtual,
mas tem como principal objetivo propagar sua imagem perante seus seguidores, inserindo mensagens
persuasivas e disseminando informacdes positivas.

Em relacdo a categoria simétrica de comunicacao, constatou-se que foi utilizada por apenas
duas das trés empresas analisadas. Trata-se de um tipo de interacdo mdtua entre publicos de interesse
e organizagOes, através do sistema de troca de mensagens do Twitter. Do total de 28 tweets
analisados, 19,85% se classificaram como respostas, seja ela direta com o simbolo de arroba (@) ou
indireta com a referéncia no meio da frase. A empresa Vivo foi a organizacdo que mais teve
aproximacgdo com seus publicos de interesse, pois publicou 16 respostas, em segundo a Natura com
12, de um total de 28 respostas. Curiosamente, a Submarino nao fez nenhuma mencao ou referencia,
de maneira mais informal, a seus seguidores.

Observa-se que a Natura e a Vivo utilizam o Twitter para intermediar o contato com seus
seguidores, numa espécie de ouvidoria virtual. J& a Submarino utiliza a ferramenta apenas para
divulgacéo.

Referindo-se a um panorama geral da atuacdo comunicacional no twitter das organizagdes
estudadas, constata-se que a Vivo preza pela comunicacdo de médo dupla com seus publicos, pois a
organizacdo foi a que se destacou com mensagens caracterizadas como de ouvidoria publica,
assimétrica (3) e a simétrica (16). De maneira assimétrica retuitando mensagens de seus seguidores e
na forma simétrica respondendo aos seus publicos de forma direta, sem intermediarios. Deste modo
ela consegue monitorar e até rastrear impressdes sobre sua reputacdo, além de tentar construir uma
imagem positiva da organizagdo. A Submarino pratica uma comunicagdo organizacional voltada aos

aspectos mercadologicos, atraves das promocdes (10) e da propaganda (54). A Natura por sua vez,
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utiliza o Twitter de modo mais cauteloso, mantendo um dialogo com seus publicos, registrando 12
respostas, 3 retwitt e 7 propagandas. Nota-se que o retweet € utilizado com bastante prudéncia pelas
organizagOes, pois elas preferem ficar monitorando passivamente a ficar ativamente reenviando
mensagens de seus seguidores.

A analise geral evidencia o uso do Twitter para os seguintes fins: 1°. propaganda e promocéo
(62,40%), 2°. ouvidoria virtual (24,10%) e por ultimo, para propaganda institucional (13,47%).

Apesar de 0 meio ser interativo, predomina um modelo de comunicagéo assimétrica e de méo unica.
CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo objetivou analisar o Twitter como um meio desafiador de comunicacédo
organizacional, verificando como as empresas Natura, Submarino e Vivo gerenciam o0
relacionamento com seus publicos de interesse nesse ambiente virtual.

Em relacdo aos perfis pesquisados constatou-se que: todos os perfis analisados possuem um
site corporativo. Comparando esses perfis, verifica-se um nimero muito distinto de atualizacdes
(tweets). O perfil da Submarino, por ser uma organizacdo de comércio virtual possui maior nimero
de atualizacOes (tweets), segundo da Natura e por Gltimo da Vivo. Constatou-se que a relagdo entre
seguidos (followers) e seguindo (following) € bastante variavel, o que explicita que nem todas as
organizagdes pesquisadas retribuem a agdo “seguir”. A Natura ¢ a que apresenta maior proximidade
entre nimero de seguidores e de seguindo, 0 que mostra a preocupacdo da organizacdo em manter
contato com publicos de interesse.

No caso da Vivo, seu principal uso do Twitter é para aproximacdo com o seu publico de
interesse. Foi a que mais utilizou a categoria “resposta”, (11,34%) em relacdo ao total de tweets. Esse
uso contribui para estreitar o relacionamento da organizacdo com os publicos e sdo especialmente
Uteis @ comunicacdo organizacional, pois permitem o acesso a novas informacdes e discussdes e, por
isso, auxiliam na construcao e na manutencao da identidade corporativa.

Os tweets da Vivo categorizados como “resposta” se apresentam como uma espécie de réplicas
de uma ouvidoria virtual, onde se antecipa as reclamacdes e propdem-se mudancas, pois tem como
referéncia um publico critico e inteligente. A organizacdo também fica atenta as oscilacdes do
mercado, ou seja, a comunicacdo espontanea dos consumidores é recebida como subsidio para o
desenvolvimento de pesquisas e estar sempre em contato com seus seguidores. Pode ser considerado

um canal simeétrico de duas maos, estruturado para ouvir seus publicos, buscar solucdes para as suas
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reclamacdes, esclarecer duvidas, fornecer orientacdo e registrar e encaminhar internamente sugestoes
e manifestacdes recebidas para aperfeicoar produtos, servicos e relacionamentos.

Além disso, percebeu-se que a Natura ¢ a Vivo, se igualaram nas publicagdes de “reweets”. As
organizag0Oes republicavam algumas informagdes que recebiam para seus seguidores, quase sempre
utilizando a sigla “RT” ou “VIA” para “retweet”, caracterizando assim, uma relagao assimétrica de
duas maos. Estas organizac6es registraram um significativo nimero de contato com os publicos via
Twitter, mas com o intuito de persuadi-los e influencia-los a respeito de seus produtos e ou servicos.
Assim as empresas reenviavam mensagens que tinham contetdos positivos a suas imagens para que
0S seus seguidores tivessem esta mesma percepcao.

A andlise das organizacdes mostrou que a maioria dos dados coletados continha conteddos
mercadologicos e institucionais. Nesse aspecto, muitos dos tweets também continham links como
complementacdo da informacdo publicada. A maioria dos tweets da Submarino (64 em relacdo ao
total de 141 atualizac6es) foram caracterizados como mercadoldgicos, de promocéo e de propaganda,
e como Agéncia de Imprensa, divulgavam promocdes exclusivas para seguidores com o intuito de
aumentar o nivel de vendas, e proporcionar um beneficio concreto, sensibilizando-os naquele
momento. Portanto, representa um modelo de rela¢fes publicas caracterizada por uma comunicacao
de méo Unica com o publico de interesse, e que intenciona persuadi-los para compra dos produtos e
ou servicos. Por tratar-se de uma persuasao e de um tom propagandistico, estes tweets geram, muitas
vezes excesso de informacgdes e mensagens incompletas.

Ja com os tweets institucionais, caracterizados como de propagada institucional e informacao
publica, a Submarino anunciou realizacBes, transmitiu sua personalidade através de informacoes
verdadeiras, para que sua imagem ndo fosse comprometida. Também teve como intuito a
disseminacdo de idéias a fim de moldar e influenciar a opinido publica, motivando comportamentos
desejados e provocando mudancas na imagem publica da instituicdo. Em relagdo ao total de 141
tweets, a Submarino fez 12 de atualizag0es.

A Natura atua nas midias sociais de maneira mais equilibrada e com isso transpassa ser a
organizacdo que mais potencializa sua comunica¢do organizacional via Twitter. Na comparacdo com
as outras organizacOes ela realiza menos promocdes que a Submarino, mas se utiliza bastante do
Twitter para passar informacGes publicas, através da propaganda institucional. Ela fez mais
atualizagOes nessa categoria do que a Vivo e menos do que a Submarino, (2,83%) em relagéo ao total
de atualizagdes. A Submarino se iguala em relacdo a Vivo no sentido de ouvidoria virtual, pois com
base nos tweets pesquisados ela da grande importancia ao estreitamento de relacbes com seus

publicos de interesse.
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Este estudo evidenciou que a abordagem da comunicacdo organizacional nas midias sociais
difere pouco das midias convencionais — fazer um plano de comunicacdo que indique a estratégia
adequada em funcdo do publico-alvo e objetivos desejados. No entanto, a parte tatica das midias
sociais — 0 como e o quando — é diferente nas midias sociais, pois nelas a comunicacdo se da em
tempo real e 0 consumidor é também produtor.

Assim, infere-se que as tecnologias sdo 0 que menos importam nas midias sociais. O foco esta
no relacionamento e no dialogo. Portanto, exige uma competéncia comunicacional voltada para a
gestdo de relacionamento com estreitamento dos vinculos entre a organizacdo e um publico que é
consumidor-produdor e cidaddo. Conforme Lippi (1999, p.20), o “fluxo agil e impossibilidade de

controlar o teor das informacdes revolucionam o didlogo das empresas com seus publicos.”
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