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RESUMO

O presente trabalho parte da ramificagdo da corag@@enquanto ciéncia, para a consolidacéo da
comunicacdo empresarial. Com a compreensao da epitigplie dos sistemas comunicacionais,
principalmente no que se refere a sociedade comi@mpa constantemente reconfigurada a partir
dos avancos tecnologicos, é posta em foco uma iesdéctriade daomunicacdo integrada
(marketing, assessoria de imprensa, relacfes p8hlidando énfase a este Ultimo ramo e as formas
de atuacdo contemporanea. Entdo, com auxilio deser@bliografica e de um breve estudo de
casos locais, as midias digitais enquanto aparethesiculos de comunicacdo desenvolvidos a
partir do avanco tecnologico digital, a exemplardarnet e dos meios interativos, e as redes sociai
(espacos virtuais de compartilhhamento de dadosidafies e informac&o) sdo mostradas como
ferramentas integrantes das estratégias atuajgrdfissionais de RP.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo organizacional; relagbes publicas; anidiigitais; social
media.



ABSTRACT

This part of the working branch of science commation as to the consolidation of corporate

communications. With the understanding of the caxipy of communication systems, especially

in relation to contemporary society constantly réigured from technological advances, focus is
put on a sort of triad of integrated communicat{amarketing, press relations, public relations),

emphasizing this last branch and the contemporampnd of performance. S6 with the help of

literature review and a brief case study sites|evthie digital media devices and media developed
from advanced digital technology, such as the h&keand interactive media and social networks
(virtual spacessharing data, information and d&if)jnare shown as integral tools of the current
strategies of PR professionals.

KEYWORDS: organizational communication; public relations;iiigmedia; social media.
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INTRODUCAO

A proposta deste artigo € trazer a tona a relegé&wiprofissional de Rela¢gdes Publicas, no
gue se refere a Comunicacédo Organizacional, assinmo @lgumas novas possibilidades de atuacao
deste. Escolhemos este tema a partir da importalwiastabelecimento de uma comunicacao
efetiva entre instituicbes (publicas e privadasgpublico-alvo, além de aproximar o estudo do
universo comunicacional contemporaneo, ou seja,tamatica atual.

O trabalho em questdo apresenta como objetivoizmfads ferramentas que, geradas a
partir do desenvolvimento tecnolégico e do surgitmelas midias digitais, estdo disponiveis para o
RP, como associal medias,e tem se mostrado eficientes para estabelecer logdidas
organizacdes com seus clientes, de modo a potmibdi troca de informac¢bes entre ambos,
caracteristica que diferencia essa area da Assegsoimprensa.

A metodologia partiu da leitura da bibliografia esifica sobre Comunicacdo Integrada
(BAHIA, 1995) e os conceitos de suas subdivisbddarketing (SILK, 2006), Assessoria de
Imprensa (CHINEM, 2003) e Rela¢gbes Publicas (VIEIRB0O2) -, além de publicagbes nas areas
de estudos ciberculturais (LEVY, 2003)secial media(BHARGAVA, 2006). Na segunda etapa,
realizamos um estudo acerca de uma instituiciowsmdeempresa, ambas localizadas na cidade de
Campina Grande, nas quais foi desenvolvido efettrdeno exercicio da profissdo de Relacdes
Publicas a partir da utilizacdo das ferramentaisailig citadas no corpo do trabalho.

Podemos dizer que, apesar do artigo estar divieldsete topicos, a real divisdo se da em
duas partes, onde a primeira se refere ao desemarito dos conceitos de termos e tematicas
relacionadas a producéo do trabalho, e a segundaup vez, compreende a analise dos casos da
intistuicdo SESC Paraiba e da empresa Bar do Cugaazos apresentam exemplos da eficiéncia

da utilizacéo deocial mediapelo RP.



1 — COMUNICACAO: HABILIDADE UNICA, UMA CIENCIARAMI  FICADA

A comunicacgdo, de modo geral, € caracteristiagénggca ao homem por ser essencial ao
desenvolvimento das relagfes interpessoais e, qoaseemente, indispensavel para a vivéncia
desse em grupos. Sendo assim, ha décadas o desmevdd da comunicacdo enquanto habilidade
humana é tido como fator fundante da sociedade.

A medida que sua importancia foi sendo percelsidamunicacio se tornou ciéncia. Como
tal, teve incontaveis estudos desenvolvidos, t&sties como resultado também incontaveis teorias
e conceitos que buscaram estabelecer espéciegrdaldé para 0s processos comunicacionais,
compreender a participacado de emissor e receptoomstrucdo da mensagem, construir perfis de
publico (massa, multiddo etc.), trouxeram a noc¢d ntass media— essa atrelada ao
desenvolvimento tecnoldgico -, procuraram expliearatuacdo da midia enquanto setor de
informacéo e influéncia social. Grosso modo, teams alguns resumidos exemplos de tematicas
abordadas pela Comunicag¢do enquanto campo de estudo

O desenvolvimento social, econémico e politicopdés contribuiu para a intensificacéo e
desenvolvimentos dos diversos campos da comunicaggoanto ciéncia e, do mesmo modo,
favoreceu o surgimento da comunicacdo dentro danmgcdes. Estas tiveram suas primeiras
atividades desenvolvidas a partir da assessoriaplensa e do jornalismo empresarial. Como nos
traz KUNSCH (2006, P. 173):

[...] o jornalismo empresarial, a exemplo das relacféblicas, comecaria a
configurar-se efetivamente, em nosso meio, a padatilécada de 1950, como uma
conseqiiéncia natural da aceleragdo que se impriadu processo de
industrializacdo com a politica industrial deseuioéntista iniciada por Getulio
Vargas e implementada de forma mais efetiva pocelin® Kubitschek de
Oliveira. Um fato marcante que ajudou a alavancari@o do desenvolvimento
desse campo no Brasil foi a criacdo, em 1954, daFABAssociacao Brasileira de
Relacbes Publicas.

Deste modo, essa incipiente estrutura comunicaktie a intensificagdo do surgimento de
empresas envolvidas com 0s mais diversos setotegssdrouxeram a tona, em meados de 1950, as
necessidades particulares dessas instituicoes o sgu refere a estabelecer processos de

comunicacao favoraveis a sua organizacao intenmatato com o publico (cliente).



2 - COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagdo empresarial surge como estratégieodsolidacdo e manutencdo de uma
empresa, 0rgao ou instituicdo, pois € com o dedenmento dos didlogos interno (funcionarios,
setores) e externo (fornecedores, cliente, impjegsa serdo percebidos eventuais problemas e,
posteriormente, formas de soluciona-los.

E a partir dos diversos segmentos e técnicas meiioacio que a empresa solidifica sua
identidade, seu perfil de atuacdo seja ele quakfee aproxima do seu cliente em potencial, assim
como de setores ou outros orgaos de seu intemegaegste no campo ideoldgico ou financeiro/de
lucros.

Utilizamos aqui o termo didlogo para representaromunicacao interna e externa, no
sentido de compreender e deixar claro a complegid$sa estratégia empresarial: ndo estamos
falando de repasse de recados e comunicados etdress ou de divulgacdo de promocoes e
produtos (bens, servigos). A comunicacao emprésat@mconjunto de modelos ou instrumentos de
acao que a empresa utiliza para falar e se fazeér tnterna e externamente, a informacao prestada
por ela corresponde a uma estratégia.” (BAHIA, 1909)

Temos entdo que esse tipo de comunicacdo se wmsa@nquanto campo de estudo e
desenvolvimento por ter solidificado a compreera@rca da eficacia do estabelecimento de uma
via de mao dupla, ondefeedback é indispenséavel para a aproximacéo e criacdo derelagio
mais humana entre empresarios/empresa e publetisociedade.

Por lidar com diversos setores internos, funciosapublicos, setores sociais (externos), ou
seja, diversos perfis, portanto um grande e abrdegeolume comunicacional, a comunicagao
empresarial deve ter estratégias bem estruturaglascardo com o0s contextos nos quais é/esta
inserida. CHANLATapudKUNSCH (2002) nos apresenta contexto como sendaltsiae leitura
da situacdo. Sao as estruturas de interpretacé@squemas cognitivos que cada pessoa possui e
utiliza para compreender os acontecimentos queerooe, em particular, compreender o que nos
interessa”.

Assim, compreendemos a complexidade desse setmmnalanicacdo que deve estar em par
nao apenas com 0s aspectos e valores internos pgeesan mas deve ainda acompanhar o

desenvolvimento (socio-ideoldgico) externo, quenselifica e se reestrutura cada vez mais rapido,

1 Feedbacké “[...] o processo por meio do qual o receptonagnsagem se comunica de volta com o transmissor. A
troca de informacg8es por meio fl®dbackpode ser muito Util para melhorar o processo deucicacdo. Na pratica
real, o processo dfeedbackgeralmente envolve uma pessoa comunicando umiagdal(isto €, uma reacéo
positiva ou negativa) daquilo que outra pessoaedissfez.” (SCHERMERHORN JR, HUNT, OSBORN, 1998,
241)
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em grande parte, devido aos avancgos tecnoldgicos.

Deste modo, também a comunicacao organizacioregr&senta com um campo ramificado
e como forma de denominar o todo, surge a ideiac@®unicacdo integradatermo que
compreende as diversas sub-estratégias, por aggem atilizadas pelas empresas. Falamos entéo
de assessoria de imprensa, relacbes publicas, mawketientre outros, sendo estes de maior
importancia ao desenvolvimento deste estudo.

Apesar de correlacionados, cada um desses tetmasge diferentes setores da empresa e
deve ter definido o seu campo de atuagéo, sejandstao ou externo. Ainda assim, esses ramos da
comunicacdo devem estar em consonancia, estabétecsen trabalho cooperativo de modo a
solidificar o discurso da empresa, tornando-o um#na hora de oferecer o produto, de lidar com
a opinido publica e de externar seus valores ddagis diante dos variados contextos.

Acerca disso, BAHIA (1995) aponta que essa exis#éde um sistema de comunicacdo
préprio, ndo é algo aleatorio ou amortecedor, nmasuma intermediacédo responsavel que deve ser

adequada a realidade e ao perfil social.



3 — LIMITES BASICOS: ASSESSORIA, RP E MARKETING

Para definir os elementos que compdem essa triadeodhunicacdo organizacional
(integrada), é preciso cautela, pois a linha qime®s limites é bastante ténue, sendo quase que
polémicas as discussbes e definicdhes de concesti@s gada um. Deste modo, podemos trazer
definicdes basicas que sirvam para introduzir reoestudos de forma mais esclarecida.

O marketingtem como seu objeto de trabalho o produto enegl,este um bem, um servico
ou uma ideia. As estratégias deste setor objetavansercao do produto ofertado pela empresa no

universo do seu cliente em potencial, como formaatigcionar seu problema. SILK define que

[...]o plano com o qual se cria valor em basesestatlas € a estratégia de
marketing da empresa, que envolve duas atividadasigzis: (1) escolher um

mercado-alvo e determinar a posi¢éo que se deseja groduto ocupe na mente
dos clientes-alvo e (2) especificar o plano paratasdades de marketing com
vistas a obter o posicionamento desejado. Nessédades, o posicionamento é a

proposta de venda especifica para o prod2@06, p.15)

Podemos dizer entdo, que o marketing trabalhaadiete o produto, de modo a adequa-lo,
torné-lo util ao grupo de clientes. Este setor aummhecer o publico-alvo da empresa, obviamente,
mas néo dialoga diretamente com ele. Essa fungapaide do campo de trabalho dos outros dois
elementos integrantes da citada triade da comundategrada: Relacdes Publicas e da Assessoria
de Imprensa.

Esses dois setores tiveram suas origens na diddge informacdes internas (comunicados
entre setores de uma empresa) e de produtos, iposiemte, o campo da comunicacao
organizacional foi se segmentando, culminando casp&cializacdo de profissionais em cada um
dos setores. Desenvolvimento esse possibilitaddaapela criacdo de cursos universitarios e
habilitacdes especificas nessas ramificacdes caanionais.

A Assessoria de Imprensa, surgida do chamado jsmmal empresarial, pode ser
caracterizada, de modo geral, como o setor ou gsiofial(is) responsavel(eis) pelo trato da
empresa com a midia, ou seja, faz o contato pmmsdm oS meios de comunicacado (jornais,
televisdo) e o mantem, estando a par do funcionmmeéas redacbes e agéncias de noticia,
conhecendo suas formas de atuagcdo e de abordagasse€sor de imprensa € um intermediario
entre empresa e meios de comunicacao (CHINEM, 2003)

Indispensavel ao assessor € o bom relacionamemtoosodiversos meios difusores de

noticias e informacdo, isso para possibilitar dizagdo desses como de maneira favoravel:
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aproximar as abordagens feitas pelos meios dagdsies empresariais, enfatizando suas qualidades
e alcancando até o publico pretendido. A harmoniigee assessoria de imprensa e a midia oferece

também plataformas de discurso e justificativangoaa empresa ou organizagdo comete um erro,
por exemplo, e precisa se retratar publicamente.

Finalmente, complementando a triade principal dawocacdo organizacional, temos as
Relacbes Publicas. A diferenciacdo entre este setoAssessoria de Imprensa ainda causa certos
transtornos, mas, aos poucos, comec¢a a haver uina especializacdo e cursos mais especificos

gue tem como objeto de estudo o estabelecimem@atzio entre organizagfes e publico-alvo.
Para VIEIRA:

As Relacdes Publicas estdo voltadas para o esma@ng@resa moderna,
com énfase no circulo produtivo, ou seja, a atdedae constitui num
método de estimulo junto aos publicos, provocandmii@stacdoes de
concordancia e cooperacao que se refletem no aanmdentonsumo e da
produtividade. [...] Esses pressupostos apontara patra dimensao das
Relacdes Pdublicas, consideradas as relagfes sabjatio processo de
interacdo da organizacdo com a sociedade. Istauppoaiém das relacdes
objetivas, que identificam e classificam os compoe® da interagdo, esta
atividade compreende, também, aspectos qualitativescial, o cultural, o

econbmico, o ideoldgico, o juridico e o filoséfi@m nivel abstrato. (2002,
19-20)

Tais quais todos 0s setores sociais, esses camapagiicacionais ndo sao estaticos, ndo tem
suas funcbes e agdes definidas e engessadas.igb@esmpanhar e se (re)adaptar de acordo com

o desenvolvimento da sociedade e o perfil ndo apgo&liente, mas do novo homem que surge, do
homem contemporaneo.

11



4 — NOVAS TECNOLOGIAS, NOVO PERFIL SOCIAL

Com o avancgo tecnologico e o estabelecimento déedamte em rede, o homem se
reconfigurou gradativamente, se adaptando as mbesdaurgidas nos mais diversos setores:
aparelhos eletro-eletrénicos capazes de facibt@fas domeésticas e profissionais, novas formas de
lazer e entretenimento, novos conceitos de modatentes artisticas cibernéticas etc. A
concretizacdo da sociedade em rede fez com queivddano se remodelasse, sendo percebido na
contemporaneidade o surgimento de valores e ndeégs, culminando no que nés conhecemos
por cibercultura.

O ciberespaco agrega o espaco socialmente prodeidtecorréncia da cibercultura, sendo
entdo uma estrutura criada pela evolucdo dos xuesnoldgicos e pela (re)estruturacdo social
resultante das apropriacdes feitas pelos individuos

O profissional de Rela¢des Publicas, por lidartdimente com o publico, precisa conhecer
esse novo perfil de cliente, produto das novasigasetontemporaneas. E por conhecer, entende-se
que é preciso renovar também as estratégias deagwmn, de modo a continuar alcancando os

objetivos empresariais, ainda mantendo o dialogo £eu alvo.

4.1 - NOVOS MEIOS DE COMUNICAGAO

As midias digitais como a internet, o celulaipad, etc, surgem no contexto da cibercultura,
sendo 0 homem contemporaneo usuario e dependdate peis que se acostumou e transformou
seu cotidiano a partir de suas potencialidades n@macionais, de entretenimento e facilitadoras de
atividades cotidianas. Como citado anteriormentgrafissional de Rela¢cdes Publicas precisa
acompanhar a constante reconfiguracao social qdé awalmente de forma extremamente rapida:
o surgimento de um novo aplicativo para celulam@a funcdo de se conectar a internet sem fio
(wi fi/wirelesy em qualquer lugar e a qualquer hora, ja funcicomo um ditador de novos

costumes. Ainda em 2003, Pierre LEVY definiu:

[...] 0 espaco cibernético € um terreno onde estéidnando a humanidade, hoje.
E um novo espaco de interacdo humana que ja temimpartancia enorme

sobretudo no plano econdmico e cientifico e, cestda) essa importancia vai
ampliar-se e vai estender-se a varios outros cagmpm®o por exemplo na

Pedagogia, Estética, Arte e Politica.

Retomando o ponto, podemos dizer sem sombra ddalquie o RP deve estar em constante
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processo de reciclagem, atualizando suas formaatudgdo sobre o seu interlocutor (cliente,
publico-alvo, seja agregando novas ferramentagté®ue desfazendo das consideradas defasadas
diante do ciber-individuo.

Para tornar mais clara essa ideia de “novas fentasie tomamos como foco a atuacao do

setor de Relac¢des Publicas tendo como suporte arocagao via midias digitais
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5 - O PROFISSIONAL DE RP E ASSOCIAL MEDIAS

As redes sociais osocial media como tem sido chamadas por alguns estudiosos e
profissionais da area sociotecnologica, podema@esideradas fenbmenos comunicacionais atraves
de constatacdes basicas iniciais: a quantidadesdarias conquistados que se interligam e se
estabelecem em rede, a quantidade de amigos qaenchdiduo possui em seu perfil — e a busca
por aumentéa-la -, além da quantidade de perfisugue mesma pessoa cria e administra em varios
sites de grupos sociais virtuais.

Aprofundando-nos em analises aproximadas dos cami@dociologia e da Comunicagao
(enquanto ciéncia) sdo evidenciados inimeros owtspgctos que conferem as redes sociais 0
carater de fenomenoldgico: a possibilidade de caiftpEmentos multimidia (arquivos de texto,
som, imagem, cores — como no Orkut e Facebook)wuomrede propria de amigos, a necessidade
sentida de transcrever e publicarwebos pensamentos em tempo real (Twitter). Porta@ntoiada
a sensacdo de necessidade de se estar conecthdm@4or dia, seja imbuido pela curiosidade e
interesse em receber e repassar informacdes, @odile conteldo, seja para acompanhar e
administrar seus perfis e ver o que pensam e fatibre vocé e os outros. O fato € que se tornou
mania dizer tudo o que se faz e, do mesmo modo@achar o cotidiano dos amigos, conhecidos
ou “numeros-virtuais” (perfis adicionados ndo pglau ou existéncia de afinidade, mas como
forma de saciar a necessidade de ser aceito, dacalca popularidade, ainda que esta seja
meramente virtual).

A popularizacdo do Orkut - que apesar dos milhdesusuarios e comunidades ainda
existentes, vem sofrendo atualmente uma migrag@@&acebook -, do Twitter, do MySpace, do
LastFM, dentre outros sites e grupos de compantiéimio de afinidades e arquivos, é algo
solidificado, percebido e integrado nos mais dieersetores sociais. Foi a partir desta observacao
gue o profissional de RP voltou o olhar paras@sial media como uma ferramenta possivel para
fortalecer e se reaproximar/néo perder a proxinadamn seus clientes.

As mais diferentes organizagbes tem utilizado, ceéto tempo, e agora de forma
intensificada, redes como o Orkut, o Facebook wittér. S&o criados perfis da propria empresa e
até integrados os perfis pessoais de profissia®setores-chave (RP, Assessoria). O assessor de
imprensa de uma empresa que produz bens de conganmexemplo, se utilizado Twitter como um
rapido meio para entrar em contato com a imprepsa, que também as redacdes de jornais e

revistas, as emissoras de televisdo e as radiosugros perfis que os profissionais utilizam,

2 Atualmente, a classificacdBocial Media Optimizatiorse refere as redes sociais como sendo estratégia d
promocédo de uma marca. (ROHIT, 2006 |mfituention Marketing Bloj
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basicamente, como forma de buscar pautas, tanto gekura aleatéria, como também pela
sugestdo dos comunicadores organizacionais.

O setor de RelagBes Publicas, por sua vez, percpleea utilizagdo de perfis da empresa no
Facebook, Twitter e Orkut, além de reunir e estadseluma rede entre seus seguidores (provaveis
clientes e demais interessados), agrupando es$iegpalvo que podera ser alcancado de uma so
vez sempre que algo for compartilhado taitado. As redes sociais estabelecem claramente o
didlogo empresa-cliente: o RP publica imdernet algo sobre a empresa e/ou seus produtos
(promocgdes, chamadas, novidades, discurso ideoldgiofeedbackprovavelmente serd imediato,
pois o cliente atingido e conectado a rede pod®er tomentarios em tempo real de qualquer lugar
do mundo (mais uma vez trazendo a tona as novasgdels da relacdo tempo-espaco), podera
rebater o que foi dito ou até dizer que gostou aamunico clique (referéncia ao botamuttir” do
Facebook, que atende a velocidade de raciocin® migracdo de um link para outro, inerente a
sociedade hiperlinkada de hoje).

Havendo reacdo do publico, esta estabelecido logdida interacdo de mao dupla que
citamos anteriormente, onde sera possivel ao mhadivcompreender os argumentos da empresa em
caso de discordancia com o discurso desta, ou g@éde culminar na adaptacdo da atuacgao

organizacional a partir da percepcao dos interespestos de vista do seu cliente.
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6 - SESC PARAIBA E BAR DO CUSCUZ: DOISCASES LOCAIS

Para uma analise mais prética da atuacdo do RiPaalacnasocial mediastrazemos dois
casos locais de organizacoes distintas no qudese @ campo de atuacdo: SESC Paraiba e Bar do

Cuscuz.

6.1 — SESC Paraiba

O Servico Social do Comércio — SESC foi fundado X946, resultante da iniciativa de
empresérios do setor de Comércio, Bens, Servignganizacdes sindicais. A ideia seria atuar na
melhoria da qualidade de vida dos comerciarioss sependentes e, com o carater complementar,
prestar tais servicos também a comunidade de setwis carentes.

A instituicdo existe hoje em todo o territoriocimanal e se desenvolve ancorada em cinco
pilares: Assisténcia, Cultura, Educacao, Lazer@&8a0 Sesc Paraiba € composto por 15 unidades
distribuidas em 6 cidades do estado, sendo 9 wsdad capital Jodo Pessoa, 2 em Campina
Grande, 1 em Guarabira, 1 em Patos, 1 em Sousaredajazeiras. Os cinco valores, na verdade,
constituem-se em setores das diversas unidadesexzef inUmeros servigos a sociedade.

Tomando como foco a atuacao das unidades de &s&ode Campina Grande, faremos aqui
uma abordagem inicial do trabalho de suas assassdfstas tem como ferramenta basica o
tradicional press releaseou apenaselease que € uma espécie de comunicado a imprensa.
Preparado pelas assessorias pessoais ou de gi&#uiesse tipo de texto/documento contem,
geralmente, informes e andncios sobre eventosjcesre novidades, mas também podem ser
contestacdes e esclarecimentos para a midia e le@ubsse compartilhamento de informacdes
tem dois intuitos: serve como um espaco para aesage expressar, como também deve oferecer
uma pauta interessante a midia. Com a popularizag@&mail (correio eletrénico), o envio dos
releasesse tornou mais pratico e rapido, pois que podemeseetidos a varias redagdes e/ou meios
midiaticos ao mesmo tempo.

De forma a associar essa técnica relativamenigaade assessoria as midias digitais, a
instituicdo criou unwebsitepara si, onde sdo postadog@sasessobre suas principais realizacdes
nos seus cinco setores de atuacao, citados anterite. E claro que o espagitg) possui outras
secOes/botdes nos quais é possivel acessar infiemap tipoo que € 0 Sescomo atuaonde

suas unidades estao localizadatc. A criacdo dessa pagina foi idealizada erdedeida pelo setor

3 Informacdes retiradas do site: www.sescpb.com.br
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de assessoria locado em uma das unidades do Seslbd&mPessoa, setor responsavel pela
supervisao das atividades de comunicacao realesadadas as outras unidades da Paraiba.

Mais recentemente, esse mesmo grupo de assesof®ssc Paraiba criou um perfil da
instituicdo no Twittel, onde s&o realizadas postagens sobre as atividaedesvolvidas em todas as
unidades do estado. A parte disso, o Setor de i@ultu Sesc Centro em Campina Grande criou um
outro perfil no Twitter, mas este dedicado apersaealizacdes culturais promovidas pela unidade
em questdo, como apresentacdes de espetaculosnge eaeatro, oficindse workshop$ nas
diversas areas artisticas (como musica, teatres atésticas), exposicoes, festivais, dentre autras
Além disso, foram criados também intog, perfis no Orkut e perfil no Facebdpkodos dedicados
ao setor em questdo. Apesar da supervisao diaresslssoria pessoense, 0 setor de cultura da
unidade Centro Campina Grande realizava postagansaézac6es em todos os seus perfis varias
vezes por dia.

O trabalho entdo ultrapassou os limites da assesgmwis as informac¢fes construidas e
compartilhadas nessas paginas ndo eram mais diaglzio a midia e, apesar da utilizacdo de
trechos daeleasesndo era mais uma situacdo onde os profissiomaiSedc agiam como meros
divulgadores. A medida que a quantidade de segsdoas redes sociais aumentava, foi sendo
construida uma comunicacao real; utilizamos esseotgorque, finalmente, passou a existir o
feedbaclde que vinhamos falando como necessario a congédimicaganizacional.

O publico-alvo passou a acompanhar informac8esesob projetos, - que apesar de
existirem ha certo tempo, eram pouco conhecidags acemesmo tempo em que passaram a emitir
opinido direta sobre os eventos a partir de tusigdastagens via Twitter) direcionadas ao perfil do
setor (@culturasesccg), também viram a atencaoagusstituicdo lhes direcionava. Podemos
apresentar alguns exemplos que demonstram efetitaraemo foi sendo construida essa funcéo
de Relacdes Publicas no Setor de Cultura do SestoC€ampina Grande: oficinas na area de
musica (como Composicdo e Técnica Vocal) requiattgaklos clientes foram oferecidas, ja que
havia uma maior frequéncia de minicursos relaciogsab teatro; os seguidores aniversariantes de
cada dia eram parabenizados através do perfil Hot@fou Facebook; os que enviavam pedidos de
fotografias de um certo evento, resultadas da tmiderdeste, eram atendidos quase que

4 Rede social na qual os individuos seguem osspenfs dos outros para acompanhar o que é dito emagd40
caracteres (letras) por vez. Os pequenos textqsesdi@eral, comentarios cotidianos sobre atividg@ssoais e
sobre os acontecimentos do mundo.

5 Minicursos realizados por artistas da cidader®ém de outros estados do Brasil, geralmente coatdo de uma
semana.

6 Ao contrario da palestraveorkshopconta com um profissional de determinada areaajém de discursar sobre as
tematicas em questao, ird propor atividades pgticss participantes, assim como também ha abepana o
dialogo.

7 Orkut e Facebook sé@o duas redes sociais onagiogduos criam perfis que suportam o arquivamerpablicacao
de fotografias, videos, textos (na forma de com@rstadepoimentos, etc.). Enquanto a primeira testodiminuir
0 seu numero de usuarios, com a segunda ocorr@raparcao inversa (maior quantidade).

17



imediatamente, recebendo-as em sua caixa de erfg-adail) ou compartilhadas em seu perfil no
Orkut ou Facebook, imagens estas, que geralmeata acompanhadas por mensagens, como
Agradecemos a participacdo em nosso festival. Sgietaculturais! A informacéo era em ciclo: os
funcionarios que agora agiam como RP realizavaontato primeiro, este era (co)respondido pelo
publico, que enviava criticas positivas e negatipadidos e agradecimentos, e assim por diante.

Essas acOes basicas realizadas pelos funciorgmogimaram aos poucos a instituicado do
publico, ocorreu uma humanizacdo que levava ao aargroporcional de seguidores nas redes
sociais e de efetivos prestigiadores dos eventoSulleira do Sesc Centro CG. Assim, este setor
acabou por se destacar dentro da grande empresaa$ervico Social do Comércio na Paraiba,
em detrimento dos outros setores, que por naoeestarunidos das mesmas ferramentas, nao
alcancavam a mesma visibilidade. O perfil @cultesag (setor de cultura) passou a ter mais
seguidores do que o @sescpb (perfil que abrandegers de todas as unidades do estado).

Apesar da clara eficiéncia do trabalho de Relagaddicas desenvolvido com o auxilio das
social mediaso Sesc Paraiba recentemente sofreu um retrogaasoo decidiu eliminar os perfis
particulares do seu Setor de Cultura, para cendiradis informagdes nos perfis unificados para toda
a Paraiba.

O termo retrocesso parece forte, mas se tornadgtartir da observacao de que, durante a
vigéncia das redes sociais de Cultura, as vagasgbainas eram preenchidas rapidamente, sendo
criadas listas de espera, inclusive; durante ondebamento deste trabalho, por exemplo, foram
realizadas inscricoes para wmorkshopdo mesmo tipo dos que sempre séo oferecidos tamtive
sem o trabalho de divulgacdo e RP direcionado getlar especifico (Cultura) ao publico-alvo, nédo
foram contabilizados mais do que 5 inscritos atspera da realizacdo do evento, que ofereceu

cerca de 30 vagas.

6.2 - BAR DO CUSCUZ

Diferentemente do Sesc, o Bar do Cuscuz ndo é nstituicdo que presta servigos sociais
nos campos de Educacdo, Cultura, Saude. Na verdadérata de uma empresa priva, um
restaurante existente em Campina Grande. Existiesge 1973, o Bar do Cuscuz comegou como
um pequeno estabelecimento que, aos poucos, fioohecido pela tipica culinaria regional.
Atualmente, é um restaurante de grande porte,ciitioo sofisticado, e localizado as margens do
Acude Velho, ponto comercial extremamente valoozaa cidade.

Deste modo, podemos vé-lo como uma empresa quecefservicos. Nos ultimos anos o
Bar do Cuscuz tem ganhado maior visibilidade nadgg sendo hoje um dpsintsmais populares

no que se refere a entretenimento campinenseaf@is do desenvolvimento fisico, ampliacdo do

18



espaco, essa empresa tem oferecido diversas dwgdaomo apresentacfes musicais, shows de
comédia, promocdes de bebidas e comida, apostdsasrde jogo de futebol, dentre outros.

E aqui que apontamos um diferencial desse estimeleto em detrimento de outros do
mesmo tipo: o Bar do Cuscuz foi um dos primeir@sn&o o primeiro, bar/restaurante a ter um
intenso trabalho de assessoriaso&ial mediaAtravés de perfis no Twitter (@BardoCuscuz) e de
umafunpage(pagina onde ndo se adicionam seguidores, maggsimdes através do bot&artir e
de publicacdes no espaco chamaugal) no Facebook, a empresa tem atingido efetivamente se
cliente tanto com seu trabalho de divulgacédo denpgdes, servicos e novidades, a assessoria
propriamente dita, como também ha pouco tempo gwataou um fato relevante nesse contexto de
RP esocial media.

Apo6s uma das redecoragfes do estabelecimento, fadasivadas as portas dos banheiros
femininos e masculinos frases e piadas de géner@xXeémplo: na parede do banheiro feminino era
possivel encontrar algo conRorque 0os homens se sentam com as pernas abertaa?nEo
esmagar o cerebrpja no banheiro masculino lia-8&ulher € como camaréo: s6 tem “merda” na
cabeca, mas mesmo assim a gente cem@almente, as frases foram entendidas comaoapienhs
ap0s uma postagem revoltada de uma jovem em sgutble inicio um burburinho, onde foram
levantadas questdes relacionadas ao respeitopremmsiceitos relacionados a género, a medida em
gue as pessoas tomavam conhecimento do que estaita ao banheiro do sexo oposto. A partir
dai comecgaram a ocorrer manifestacées, em espéeciivitter, onde os clientes do Bar do Cuscuz
passaram a tuitar criticas positivas e negativass glguns eram a favor da graca que a nova
decoracdo dava ao ambiente e outros eram condégaralo o desrespeito dos termos. Atraves de
seu perfil, a empresa instigou a discussédo, pednplasicionamento publico de seus seguidores e
clientes, a fim de compreender — em espécie dg€&otq se estava agradando a maioria, ou se esta
era contraria as tais piadas.

Resumidamente, o desfecho se deu com a retiraddedaracdo dos banheiros que,
atualmente, se encontram pintados/adesivados npret@, sem nenhum elemento decorativo. O
Bar do Cuscuz estabeleceu entdo uma relacéo pr@dimaeu publico-alvo, tendo oportunidade de
se expressar e alegar argumentos em seu favatratando publicamente ao dizer que as piadas
nao tinham cunho pejorativo a nenhum dos géneocosiesmo tempo em que ouviu sua clientela e,
apos entender que a maioria ndo estava satistertacservico, corrigiu o problema.

Ferramenta simplesdcial media e uma deciséo basica (funcdo de RP — ouvir oiqm)bl
gue, provavelmente evitaram a perda de clientesieeag criticas negativas tomassem maiores
proporcdes. A ideia em apresentar esses chses foi tanto aproximar a area tematica da RP,

associada as novas midias, ao nosso universo, @onie@m para mostrar as diferentes formas de
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atuacao dessa conbinagao, mas igual eficiénciangimesas de perfis distintos e campos de atuacéo

também diferenciados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Observamos entdo, que € preciso estar em contato ac desenvolvimento social e
tecnoldgico, ndo apenas no sentido de uma modeé&uzda técnica, da aparelhagem, dos suportes.
Antes de mais nada, € preciso se remodelar soci@meo que se refere aos profissionais da
comunicacao, para que haja um trato com os reeptde acordo com as necessidades do novo
individuo que é norteado pelas poéticas contempagin

Dentro da comunicacdo organizacional, por exemméo,se pode fazer apenas o que 0 Sesc
Paraiba fez inicialmente com sexgdeases aplicando-os ao site, e pensar que, sé porquée est
havendo uma insercdo da empresa no ciberespagdpesia de atuacao ira atingir efetivamente o
ciberindividuo. E preciso criar uma nova linguaggume sacie as necessidades desse e prenda sua
antecdo, direcionando-a para o estabelecimentonu® nelacdo de via de mao dupla com a
instituicdo ou empresa.

Percebemos também, que a atuacdo do profissien&eth¢cdes Publicas, mesmo sendo
auxiliada pela ferramenta dasocial media precisa ser direcionada. Ndo € que precise ser
segregada, mas deve haver possibilidade de, ddattana grande empresa, haver ramificacbes
onde os diversos setores vao atuar junto ao sdic@aivo, se utilizando de linguagem especifica
para estabelecer a proximidade com o cliente, corfex o Setor de Cultura do Sesc Centro em
Campina Grande.

A utilizagdo docasedo Bar do Cuscuz, nos refor¢a ainda a compreetsayue todos os
tipos de organizacbes podem e devem ter profissiaaando como RP, pois que isso é facilitado
pelas potencialidades da cibercultura, na qualmestanseridos, permitindo inUmeras formas de
abordagem e oferecendo varias ferramentas paxaicatpublico, por assim dizer, além de agregar
cada vez mais consumidores, a partir de seu isg@squanto empresa ou instituicao e o tipo de
produto (bem ou servi¢o) que oferece.

Espera-se a consciéncia unificada entre Relac@bbc®s da necessidade da criacdo de

linguagens que sejam capazes de abranger as gonasats as novas formas de ver o mundo.
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