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RESUMO

Este estudo tem como meta analisar os equivocos de comunicagdo, através das mensagens
postadas pelas empresas no Twitter para seus seguidores. O objetivo € mostrar que uma
comunicacdo equivocada no Twitter pode denegrir a imagem de uma empresa perante aos
seus seguidores e clientes na rede. Este estudo ird contribuir para alertar e ajudar empresas,
profissionais da area da comunicagdo e da internet e estudantes, a entenderem qual ¢ a melhor
maneira de se comunicar utilizando a ferramenta Twitter. A metodologia de pesquisa utilizada
no trabalho foi por método indutivo, tendo o estudo baseado em uma pesquisa exploratoéria,
descritiva e bibliografica, para isso foi aplicado um questionario para coleta de dados e com
abordagem feita pelo método quantitativo e qualitativo. O resultado da pesquisa mostrou
exatamente as atitudes das empresas que mais irritam os usudrios do Twitter, criando assim,
um manual sobre o que as corporacdes ndo devem fazer na ferramenta.
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INTRODUCAO

A comunicagdo ¢ um processo constante de troca de mensagens e informacgdes, onde
pode ser feita de diversas maneiras, entre duas pessoas ou mais.

Com a chegada da internet pessoas do mundo todo estdo conectadas, se comunicando
de diversos e diferentes lugares. Uma boa parte da comunicacdo verbal e escrita se tornou
online. Pessoas hoje se comunicam através de e-mails, atualizam contetidos através de seus
blogs, conversam com familiares e amigos através dos messengers’.

Com este aumento significativo de pessoas aderindo a comunicagdo € ao

relacionamento online, através das redes sociais e das ferramentas da web 2.02, grandes

' Programa de mensagens instantineas para as pessoas se comunicarem em tempo real.
* Termo criado em 2004 para designar a segunda geragdo da internet.
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corporacdes ja visam uma grande oportunidade de aproximagao com seus clientes, e com isso,
a oportunidade de vendas de seus produtos diretamente focada ao seu targer”.

Porém, por conta da web 2.0 ser considerada ainda nova neste meio da comunicagao
online e apesar de parecer simples se comunicar através dela, € preciso ter o dominio sobre
estas novas ferramentas.

Algumas das empresas que estdo aderindo a comunicagdo e ao relacionamento online
estdo cometendo grandes equivocos na hora do contato com seus clientes. Grande parte dessas
empresas ndo sabem se comunicar, resultando assim, clientes extremamente decepcionados e
frustrados, espalhando seus pensamentos e formando comunidades contra a respectiva marca.

Entre diversas redes sociais, uma especificamente estd se destacando pelo seu
crescimento. Chamado de Twitter, a rede com postagens de até 140 caracteres vem
conquistando pessoas e empresas de todo o mundo, pela sua comunicacao rapida e seu nivel
de propagacdo de informacdo em tempo real, fazendo assim, ter a agilidade que nenhuma
outra rede possui atualmente.

Mas como mencionado, muitas empresas ainda cometem alguns equivocos que podem
ser comuns as corporagdes que estdo ingressando no Twitter, mas que para os frequentadores
assiduos das redes sociais, representam erros graves.

Portanto, questiona-se: quais sdo os principais equivocos de comunicagdo cometidos
no microblogging’ Twitter, que podem denegrir a imagem de uma empresa perante aos seus
clientes?

Este artigo buscard mostrar que ¢ preciso conhecer e entender esta nova era da
comunicac¢do online. Trata da comunica¢do e do dominio das ferramentas da internet hoje e
como ela pode ser fundamental. Discute-se a necessidade de analisar as atitudes das empresas
que mais irritam os usuarios do Twitter, com o objetivo de contribuir para um melhor

relacionamento online das empresas com seus clientes.

COMUNICACAO

A comunicagdo ¢ a base para a interagdo das pessoas. Se comunicar, ¢ poder transmitir
e compartilhar informagdes, sendo possivel assim, a troca de experiéncias e ideias. Porém,

para a comunicacao chegar ao seu principal objetivo, que ¢ passar uma mensagem a alguém,

? Expressdo utilizada pelos profissionais de marketing e propaganda para definir o ptblico-alvo.
* Definigio utilizada para nomear ferramentas no estilo de blogs, porém com poucos caracteres.
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ela precisa seguir diversos processos.

Na compreensdo de Sant’Anna (1998), o termo comunicagdo, antes de qualquer coisa,
serve para conduzir a informacao.

O principal objetivo da comunicagdo ¢ fazer com que os seres humanos se entendam,
ou seja, se compreendam mutuamente (PENTEADO, 1964).

Bordenave (2001, p. 36) concorda com Penteado e complementa: “a comunicacio
serve para que as pessoas se relacionem entre si, transformando-se mutuamente e a realidade
que nos rodeia”. Bordenave (2001) relata também que o ser humano apenas consegue
perceber a amplitude da falta de comunicacdo, quando ele perde a capacidade de se
comunicar.

Com o passar do tempo, as pessoas aprenderam a se comunicar de diversas formas,

Dimbley e Burton (1985, p. 12) explicam que:

no passado, a arte de se comunicar era baseada apenas no uso ‘“correto” da
linguagem. Todavia, o estudo mais profundo da comunicagdo inclui, além do uso
“apropriado” da linguagem, outras formas de expressao. Sdo esses estudos que nos
capacitam a entender o que nos dizem e assim tratar com as pessoas.

A comunicagdo esta a todo o momento ao redor de todos, e de diversas maneiras,
como Berlo (1999, p. 1) cita “as pessoas podem comunicar-se em muitos niveis, por muitas
razdes, com muitas pessoas, de muitas formas”.

De acordo com Berlo (1999, p. 1), o ser humano gasta “cerca de 70% do seu tempo
ativo comunicando-se verbalmente: ouvindo, falando, lendo e escrevendo, nesta ordem”.

A comunicagdo ¢ um processo social fundamental na vida humana. Sem a
comunicac¢do ndo existiriam os grupos ¢ nem as sociedades (SANT’ANNA, 1998).

Mas a comunicagao e o conhecimento citados por Penteado (1964) serdo incompletos
até serem comunicados, e para haver comunicagdo ¢ necessario ter a linguagem.

Hoje em dia a palavra “comunicagdo” se tornou popular. Utiliza-se esta expressdo para
denominar os problemas de relacdes entre trabalhadores e dirigentes, entre nacdes, entre
pessoas em geral (BERLO, 1999).

Como cita Sant’anna (1998, p. 1), “em suas formas mais simples, o processo de
comunicagdo consiste em um transmissor, uma mensagem e um receptor’” onde o seu objetivo
¢ o processo de transmitir ideias entre os individuos.

Pode-se dizer que toda a comunicagdo tem alguma fonte, uma pessoa ou um grupo de
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pessoas com um objetivo e uma razdo para empenhar-se a comunicagdo, estabelecida através
de uma origem, com ideias, necessidades, intenc¢des, informac¢des € um objetivo a comunicar
(BERLO, 1999).

Diante de tantas abordagens sobre a comunicagao, Bordenave (2001, p. 19) a resume
em: “a comunicagdo ¢ uma necessidade basica da pessoa humana, do homem social”.

A comunicagio é a base da vida social do homem. E a troca de informagcdes, ideias e
conhecimento entre pessoas € meios. Mas estes mesmo meios de comunicacao evoluiram.
Com a chegada da tecnologia as midias tradicionais passaram a se modificar e a se adaptar na

velocidade em que seu publico estd buscando a informagao.

INTERNET

No decorrer dos anos a internet acabou se tornando um meio de massa pelo seu poder
de comunicacdo. Mas apesar da internet virar um meio de massa, a comunicagao passou a ser
mais focada. Por conta de cada site ter seu publico-alvo, os bate-papos passaram a ter salas
segmentadas de acordo com o interesse de cada um, os e-mails poderiam ser enviados a
grupos de pessoas que buscavam a mesma informagao.

Como afirmam os autores Laquey e Ryer (1994, p. 12), “a internet permite que vocé
tenha acesso a um numero maior de pessoas € a um volume maior de informagdes mais
rapidamente do que vocé ¢ capaz de imaginar”.

De acordo com Spyer (2007, p. 27), “a internet ¢ uma midia diferente das outras

porque possibilita a comunicacdo simultanea e de duas vias entre varias pessoas’.

a
% il

a A

3

e -
&
2
[ ]
-/f
/i

Ilustragdo 1: Diferenca das midias
Fonte: Spyer (2007, p. 21).
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A imagem mostra a conversa por telefone (1), caracterizada pela comunicagdo de duas
vias entre duas ou poucas pessoas. A televisao € outro meio de difusdo (2), alcangam milhares
de espectadores, mas a transmissdo tem apenas uma via, o transmissor “fala”, os receptores
“escutam”. Com a rede mundial de computadores (3), os grupos podem conversar usando
aplicativos como murais de mensagem, listas de discussdo ou salas de chat (SPYER, 2007).

De acordo com Laquey e Ryer (1994), a internet esta se expandindo ndo somente em

nimeros, mas em termos de aplicacao também.

A internet sempre foi e sempre serd uma parte importante da comunidade de
pesquisa e desenvolvimento. No entanto, o aumento no volume de acesso e o
potencial da rede para se tornar a base para a comunicagdo mundial entre pessoas
das mais diversas origens ndo podem ser ignorados pelo restante de nés. (LAQUEY;
RYER, 1994, p. 11).

O mundo estd vivendo uma era de transformacdes e tem hoje a internet como
interlocutora e tradutora. Os consumidores ja buscavam este novo meio de comunicagdo e
esta mudanga. As pessoas ja sentiam falta de uma tecnologia para suprir algumas
necessidades que comegaram a surgir, € esta tecnologia era a internet (VAZ, 2010).

A internet chegou e supriu a necessidade de muitas pessoas. Como cita Vanetianer
(1999, p. 13), “fala-se da internet em festas, em reunides domésticas, na rodinha de amigos,
nos clubes e, mormente, nas sisudas salas de reunides dos altos executivos de qualquer
corporacao”. A internet hoje esta em todos os lugares e para diversas finalidades, porém,
Siqueira (2008, p. 131) questiona: “internet ¢ informatica ou telecomunicac¢ao?”

Antes do surgimento da rede mundial de computadores em 1969, Mashall McLuhan

em 1967 cita que:

0 meio ¢ a mensagem, em que o meio, em vez de simples canal de passagem do
conteudo, ¢ a parte da propria mensagem, e define grande parte do contetido da
mensagem. A interatividade, entdo, acaba por definir trés agentes principais na
veiculagdo de uma mensagem — locutor, interlocutor e meio. (MCLUHAN apud
VAZ, 2010, p. 37).

Conforme Schittine (2004, p. 31), “a tela do computador surge como um vidro opaco
através do qual as pessoas podem trocar ideias e opinides sem serem vistas”. De um lado esté

um publico que poderd “falar” e do outro, se encontra o publico que podera “ouvir” os dois
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lados. Podem interagir dando sua opinido contrdria ou ndo, sem constrangimentos das
relacdes face a face.

De acordo com Vaz (2010), a internet ¢ um meio de comunicagdo, entretenimento,
informacao e interatividade. Todo o resto ¢ consequéncia destas quatro defini¢des.

A internet veio para interagir na vida das pessoas, como cita Schittine (2004, p. 58),
“enquanto alguém trabalha, pode estar conectado na internet visitando outros lugares,
participando dos bate-papos, mandando e-mails, fazendo amigos”.

Como cita Martin (1999, p. 1), “as raizes da internet, que estao se aprofundando, estao
prestes a se apossar e tomar conta dos negocios e das pessoas, e abald-los como jamais
imaginamos”.

Muitas dessas mudancgas citadas por Martin (1999), ja estdo acontecendo. O mundo
esta vivendo uma era digital, ¢ muitas pessoas ja estdo completamente integradas na rede,

porém, uma boa parte delas ainda estdo se inserindo nestas novas tecnologias.

A HISTORIA DA INTERNET

Todos os meios de comunicagdo e toda tecnologia sempre tiveram um comego € um
motivo por estarem sendo criadas. Com a internet nao foi diferente. Como j4 foi citado, ela foi
criada pela necessidade das pessoas de precisarem de um novo meio, porém, nao saberem o
certo o que poderia suprir.

Porém, muito antes dessa necessidade, como cita Vaz (2010), a humanidade comegou
sua evolucdo na comunicacdo apds a invencao da escrita a cerca de cinco mil anos atras. A
partir deste momento as pessoas buscaram ndo se limitarem somente ao aprendizado que eles
haviam adquirido, mas sim em inovar e passar adiante novas ideias e novas formas para se
comunicarem.

O inicio da historia da internet, conforme mostra Siqueira (2008, p. 127), “tem
multiplas efemérides e fases”. Ela inicia-se pela origem da rede mundial de computadores,
que nasce em 1969, a partir da Arpanet’ (Advanced Research Projects Agency), no auge da
Guerra Fria (SIQUEIRA, 2008).

Considerada a mae da internet, a Arpanet foi criada para uma experiéncia do governo

dos Estados Unidos. Ela foi usada por cientistas da informatica para acessar computadores,

> Departamento de Defesa dos Estados Unidos.
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compartilhar seus arquivos e enviar mensagens de correio eletronico (LAQUEY; RYER,
1994).

De acordo com Dizard (2010, p. 24), “at¢ o final dos anos 80, a internet era um
obscuro brinquedo tecnologico usado basicamente por pequenos grupos fanaticos por
computadores”. E pode-se afirmar que a internet, desde entdo, se transformou na rede de
computadores com maior crescimento de todo o mundo.

Dizard (2010) complementa que na década de 90, a rede se expandiu 50% a cada ano,
pois foi impulsionada pelo interesse de cada usuario pelas novas ferramentas que comecaram
a surgir na internet. “Agora, a internet esta rapidamente se tornando parte do padrdo digital
multimidia, modificando as formas que as companhias de midia classica utilizam para criar e
comercializar seus produtos”. (DIZARD, 2010, p. 70).

Como afirmam Laquey e Ryer (1994, p. 1), “as redes de computadores ja existem ha
mais de 25 anos, e durante esse tempo deixaram de ser uma simples promessa e se
transformaram em ferramentas usadas por milhdes de pessoas todos os dias”.

A esse respeito, Vaz (2010) relembra que somente com a evolugao, os pensadores que
lutaram pelas suas ideias e que as defenderam e que morreram por elas, hoje mostram que
toda a criagdo tecnoldgica sdo ideias normais e imprescindiveis. Laquey e Ryer (1994)
complementam que as pessoas so estdo vivendo nesta era da informagao, pois foi procedida
por métodos de comunicacdo novos e avangados.

“O poder da internet esta baseado na sua habilidade de superar as barreiras que
limitavam o acesso de uma enorme massa de informagdes para os consumidores comuns”,
acrescenta Dizard (2010, p. 25).

Conforme Vaz (2010), hoje o ser humano pode, finalmente, ter todo o conhecimento
que precisa se ele possuir um computador e uma linha telefonica. As pessoas podem acessar
todas as informagdes do que acontece no mundo, se a0 menos souberem ler e entender o que
estd lendo. O ser humano pode, com esta maior facilidade de acesso, pensar e reconstruir seu

proprio conhecimento.

MERCADO DA INTERNET

Ao falar de internet, ¢ citado sempre que muitas pessoas estdo cada vez mais

conectadas a rede e este numero so tende a crescer. Mas qual realmente ¢ a estatistica dessas
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informagdes e qual embasamento existe para falar desse crescimento?

De acordo com Laquey e Ryer (1994, p. 11), “a comunidade infernet esta se
expandindo ndo s6 em numeros, mas em termos de aplicagao”. O aumento de volume de
acesso a rede e o potencial da internet para servir de base para a comunicagao mundial entre
os usudrios das mais diversas origens, ndo podem ser ignorados.

Siqueira (2008) cita que a internet e a informacao que ela repassa a todas as pessoas,
esta causando uma verdadeira revolugao mundial. Siqueira (2008, p. 131) ainda enfatiza sobre
o crescimento da internet: “em apenas uma década, de 1992 a 2002, ela expandiu-se de
poucos milhares para alcancar 1 bilhdo de usuarios em 2002. No final de 2005 ela quebrou a
barreira do segundo bilhdo. Em 2010 devera saltar para 3 bilhdes”.

Até a presente data, a ultima noticia publicada pelo Ibope Nielsen (2009) divulgada
em agosto de 2009, mostrou que, no més de julho, o Brasil passou a indicar 64,8 milhdes de
pessoas com acesso a internet de diversos lugares como, residéncias, lan houses, trabalho,
bibliotecas e escolas.

O tempo de navegacdo por pessoa na internet também foi identificado pelo Ibope
Nielsen (2009), e mostrou que o Brasil saiu na frente dos outros paises, analisando as horas
diarias no més de Julho de 2009.

Nesta mesma pesquisa, o Ibope Nielsen (2009) cita o tempo que cada usuario fica nas

devidas ferramentas inseridas na internet:

a subcategoria com maior tempo médio, Mensagens Instantaneas, chegou a sete
horas e 49 minutos por pessoa, ao crescer 8% em julho, seguida por Comunidades,
em que se classificam as redes sociais, que chegou a quatro horas e 57 minutos por
pessoa, com crescimento de 15% no més.

A . - . 6 . )
Em abrangéncia mundial, o site da BBC News® (2008) apresentou um infografico
mostrando o crescimento em dez anos dos usudrios na rede. Analisando o mapa, percebe-se
que para muitos paises a internet, pode ser ainda considerada, algo novo. Porém, para outros,

o numero de usudrios na internet teve um crescimento significativo.

% Canal doméstico de noticias pertencente a0 Grupo BBC, emissora piiblica de radio e televisio.
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Na visdo de Siqueira (2008), em 2015, a internet tera quatro bilhdes de usudrios
conectados a rede, que serd o equivalente a 50% da populagdo mundial.
Com o crescimento da internet, ela se transforma mais que um meio de entretenimento

e informagao, e também de comunicacgao.

COMUNICACAO ONLINE

A chegada da internet foi responsavel pelo avanco da comunicagdo. No dias atuais
existe o meio online para trocar informagdes e ideias através de e-mails, messengers ou até
mesmo em redes sociais em tempo real.

Como afirma Vaz (2010), a comunicagdo esta nas maos das pessoas e das empresas. O
poder da comunicagdo pode eliminar mal entendidos e boatos apenas escrevendo em seus
blogs ou gravando um video pelo Youtube. “E a era do relacionamento direto com o
mercado”. (VAZ, 2010, p. 18).

De acordo com Laquey e Ryer (1994, p. 2),

essa € uma nova dimensdo — um mundo eletrénico e virtual e, que tempo e espaco
praticamente ndo tém significado. Pessoas que vivem em regides cuja distancia
chega aos milhdes de quilometros se comunicam sem nunca terem se visto, e ha
informagdes disponiveis 24 horas por dia em centenas de lugares.

Nesta nova era da internet, como acrescenta Vanetianer (1999, p. 13), “ndo ter um
endereco de correio eletronico passou a ser visto como uma espécie de deformacao
comportamental”.

Conforme Castro (2000), a internet oferece hoje um meio de anunciar os produtos,
vendé-los, se comunicar e¢ se relacionar com os consumidores, estuda-los, e finalmente
fidelizé-los.

As empresas precisam entender que esta ¢ uma nova era de comunicacdo. Hoje ¢ o
cliente que escolhe onde, quando e a melhor forma dele ser atendido. Disponibilizar um
telefone e um formulario de contato no site ja nao ¢ o suficiente ha bastante tempo. Realizar
uma campanha que interaja com o usudrio ¢ muito mais do que ter um simples site na web
(VAZ, 2010).

Vinicius (2008b, p. 7) questiona: “vocé€ imagina qualquer empresa hoje se
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perguntando se deve ou ndo ter telefones em seu escritdrio?” Esta resposta vale o mesmo para
internet, ela ja se tornou fundamental para grande maioria, perante a comunicagao e interagao
com seu cliente.

Porém, muitas empresas ainda possuem uma postura antiquada com a nova realidade,
de acordo com Vaz (2010, p. 47), “empresas tentam em vao fisgar um consumidor a todo
custo com anuncios e chamadas que lembram grosseiras adaptagdes praticas cinqiientenarias
que cada vez dao menos resultados”.

Em entrevista ao Vinicius (2008b) da Revista Locaweb, Spyer mostra que muitas
corporacgdes evitam abrir um didlogo com seu publico na internet por medo de mensagens
negativas. Mesmo se a empresa ndo se comunicar com seus clientes através da internet as
pessoas ainda vao falar dela, sendo mensagens boas ou mas. E esta acdo podera ocorrer
através de envio de e-mails, foruns, redes sociais, blogs, videos entre outras ferramentas.

Na visdo de Castro (2000, p. 12), “além de ser talvez o mais forte meio de vendas ja
criado, a internet também ¢ talvez a mais poderosa ferramenta de acompanhamento pods-
vendas e satisfacdo do cliente ja vista”. Independente do tamanho da empresa, a internet
permite informagdes rapidas, ageis e eficientes entre as diferentes filiais, revendas e
representantes da mesma. O resultado disso € que um servigo simples, como por exemplo um
conserto de um aparelho eletronico na garantia, pode ser solicitado a matriz em questdo de
minutos quando antes demoraria dias, completa Castro (2000).

Muitas empresas ainda véem a internet como sindnimo de site, banners € pop-ups. Sao
raros os profissionais no mercado da internet nesta area de comunicagao focada com o cliente,
e existe uma enorme demanda por eles no atual momento da web 2.0 no Brasil, esclarece Vaz
(2010).

Com a entrada desta nova geracdo da internet, o relacionamento online passou a ser
constante e comum na rede. Portanto, saber se relacionar com as pessoas e clientes hoje neste

meio digital se tornou fundamental.

RELACIONAMENTO ONLINE

Nao basta apenas comunicar, as empresas precisam se relacionar com o cliente criando

uma aproximacdo. As corporagdes inseridas neste meio digital precisam falar a lingua do

cliente e agir de acordo com o que este consumidor esta buscando.
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Antes da atual era da internet que se vive hoje, Martin (1999, p. 87) ja afirmava que,
“no futuro da internet, o cliente pode efetivamente assumir o comando se os fabricantes de
produtos e servigos estiverem dispostos a se sentar no banco do passageiro. E os clientes
realmente dirigirdo os negdcios em nome da empresa fabricante”.

Nas palavras de Vaz (2010, p. 85), “o seu consumidor quer participar. Ele quer fazer
parte daquilo que ird comprar”. Vaz (2010) complementa ainda, que muitas das vendas
realizadas pelas grandes corporagdes sdo conseqiiéncias de bons relacionamentos e a abertura
que a empresa da a este cliente. A internet ¢ um meio repleto de ferramentas para as empresas
criarem suas redes de relacionamento em grande escala. Basta a empresa ter for¢ca de vontade
e aceitar esta nova era do relacionamento online.

Em concordancia com Vaz (2010), Castro (2000) complementa que além de anunciar
e vender produtos, as empresas podem responder as solicitagdes, esclarecer duvidas, vender
seus produtos, fazer o pos-venda e ainda fidelizar este cliente. “Em poucas palavras temos
agora uma ferramenta que nos permite fazer todo um tratamento de midia em cima do nosso
cliente, desde comeco até depois da venda”. (CASTRO, 2000, p. 3).

Sob o ponto de vista de Vaz (2010), a comunicagdo das empresas nao deve ser um
monologo, mas sim, uma conversa. Isto ¢ criar relacionamento. A internet estd cheia de
ferramentas para que as empresas criem cada vez mais relacionamentos de forma duradoura
com seus clientes, basta a empresa querer, acrescenta Vaz.

Nas palavras de Martin (1999, p. 5), sobre o futuro da internet, ja antevinha-se como
poderia ser a internet nos dias de hoje: “a web propiciara oportunidades inusitadas para as
empresas interagirem com clientes tradicionais e criarem didlogos continuos com os novos
clientes. As empresas terdo a oportunidade de transformar essas interagdes em verdadeiros
relacionamentos empresa-cliente”.

A esse respeito, Vaz (2010, p. 84) afirma que criar relacionamentos ¢ mais do que
apenas escutar o consumidor, “a época do ‘qualquer cor, desde que seja preto’ acabou faz
tempo. Personalize sua comunicagdo e faca com que ele se sinta tnico”.

Deixar o consumidor participar da gestdo da marca ou produto, contribuindo com
ideias e opinides, ¢ fundamental para manter a capacidade de inovacao da empresa, defende
Vaz (2010).

Na entrevista ao Vinicius da Revista Locaweb (2008b, p. 7), Spyer compreende que

“quem nao da atencdo a esse publico, também nao recebera atengdo dele”. As empresas
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precisam se inserir neste meio online para poderem interagir com o seu publico e conseguir
uma reciprocidade com os mesmos.

Na concepgao de Castro (2000, p. 5),

o cliente tipico da internet é talvez um dos mais complexos e dificeis de se tratar de
todos os existentes. Ele ¢ um paradoxo na sua maneira de atuar, pensar e consumir, ¢
a sua clara compreensdo ¢ a chave para conseguirmos lhe vender um produto ou
ideia.

Castro (2000) complementa que ao entender este cliente, sera possivel visualizar nada
mais do que uma mistura de diversas frustracdes tipicas de um consumidor cansado de ser
tratado como mais um, e pagando caro por um mau atendimento e sendo mesmo assim
persuadido pela midia e pela propaganda. “A internet veio como um balsamo para ele. Agora
o cliente pode reclamar, se escudando na privacidade que s6 a web pode oferecer. Poder
xingar a vontade, pois somente um enderego de e-mail o separa da empresa que o maltratou”,
ressalta Castro (2000, p. 5).

De acordo com Martin (1999), um dos maiores desafios da internet ha dez anos, era
uma tecnologia capaz de lidar com clientes altamente interativos e exigentes em tempo real, o
tempo todo. E hoje ja se presencia o auge da web 2.0 e todo o relacionamento direto entre as
empresas com seus clientes.

As empresas que perderem essa oportunidade de estarem inseridas nesta nova era da
internet serdo castigadas pelo proprio mercado, visto que os produtos e servigos da
concorréncia estardo a um clique do mouse. E os consumidores dardo um clique se forem
tratados adequadamente, afirma Martin (1999).

Portanto, sua marca ser bem falada no meio online ¢ o que realmente importa nos dias
atuais. E para ter este resultado, um bom relacionamento com seus consumidores e futuros
clientes através de redes sociais entre outras ferramentas de comunicagao direta na internet, ¢

0 meio mais indicado.

WEB 2.0

Chamada de web 2.0, pode-se dizer que esta ¢ a segunda geragdo do que se conhecia

da internet. A web 2.0 veio para abalar as estruturas comuns da rede e inovar nas ferramentas

de comunicacao e intera¢ao online.
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“Apague praticamente tudo o que vocé aprendeu sobre intermet até agora. Esta
comecando uma revolucdo digital”. (FORTES, 2006, p. 44)

Conforme a Folha de Sao Paulo (2006), “o termo web 2.0 ¢ utilizado para descrever a
segunda geracdo da World Wide Web' - tendéncia que reforca o conceito de troca de
informagdes e colaboracdo dos internautas com sites e servigos virtuais”. A idéia ¢ que esta
nova geracao online se torne mais dindmica onde os usudrios poderdo colaborar e estar cada
vez mais envolvidos na a organizacao de conteudo da web.

“A web 2.0 vive das pessoas que estdo conectadas a ela e se alimenta dos textos, fotos
e videos que trafegam sem limites”. (FORTES, 2006, p. 46).

Spyer (2007, p. 21) afirma que “atualmente, web 2.0 € o termo mais difundido dentro
da industria de tecnologia como sindénimo de sites colaborativos™.

A web 2.0 se tornou vidvel nos dias atuais pela popularizagao da banda larga e das
conexdes cada vez mais velozes. O niimero crescente de usudrios de banda larga no mundo
girou em torno de 215 milhdes de usuérios em 2005, sendo que 1,4% dos usudrios sdo do
Brasil, segundo o Instituto Computer Industry Almanac (apud FORTES, 2006).

Novas tecnologias surgirdo para analisar e prever em tempo real o comportamento do
cliente na internet e exigirdo que as empresas se organizem e se adaptem nesta nova maneira
orientada a este novo consumidor online (MARTIN, 1999). E esta tecnologia, ja pode ser
chamada de web 2.0.

“As pessoas utilizardo as comunicacdes globais e instantdneas, agregando
conhecimento em tempo real. A experiéncia coletiva desempenhard um papel mais amplo na
coleta de informacdes e tomada de decisdes”. (MARTIN, 1999, p. 5).

De acordo com Vaz (2010), os influenciadores de compra sob um produto ndo sao
mais os mesmos. Hoje em dia sdo as ferramentas deste novo mundo da web 2.0 que
influenciam o consumidor. Um exemplo disso sdo os blogs, videos no Youtube, podcasts,
foruns, e até mesmo nas redes sociais. A opinido deixada na web por alguém que ja tenha
utilizado o produto ou marca, nem que seja do outro lado do mundo, ¢ o que influencia a
compra nos dias de hoje.

Como descreve Martin (1999), a comunicagdo oral sempre foi importante para a
imagem das empresas, mas jamais a comunicacdo oral foi capaz de se espalhar tdo

rapidamente e chegar tdo longe. Considere esta nova era de comunicacdo em tempo real e

" Em portugués, “rede de alcance mundial”. Conhecida como “WWW?.
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agil, a internet.

Na concepgdo de Vaz (2010, p. 40), “o que muitas empresas e agéncias ndo se dao
conta € que, neste novo mundo interativo, ndo basta fazer a versao digital da empresa, mas ¢
preciso recria-la digitalmente”.

Como cita Vinicius (2008b), diferente da midia tradicional online, a maior parte das
coisas que podem dar resultados na internet sao mais simples e baratas do que se pensa. O que
falta ¢ promover uma cultura de colaboracao e de comunicagdo online dentro da empresa para
seus clientes.

Nesta era da web 2.0 “a conectividade permite que os clientes dirijam a empresa”.
(MARTIN, 1999, p. 235).

Conforme Martin (1999, p. 4), “novas maneiras de comprar e vender criardo uma nova
classe de consumidor online, que espera receber seu produto mais rapidamente, transacoes
mais faceis ¢ mais informagdes concretas”.

De acordo com Vaz (2010, p. 33), “a publicidade na internet estd mudando, e ndo sei
se as agéncias tétm acompanhado essa mudanca tdo de perto quanto precisam”. As agéncias
devem estar atentas para este novo mundo digital, pois sao elas que ditam os caminhos pelo
qual a empresa ira seguir em relagdo a sua comunicagdo, complementa Vaz (2010).

Sob o ponto de vista de Vinicius (2008b), muitas empresas ndo participam da conversa
com os consumidores por terem medo do que as pessoas podem falar dela. Porém, estando
inseridos ou ndo na internet, os usudrios estarao falando desta, seja através de e-mails, em
listas de discussdo, em foruns, dentro de redes sociais na web 2.0.

Porém, ndo basta somente uma empresa se inserir na web 2.0 e ter um resultando
incrivel de comunicagdo e relacionamento com seus clientes. Como afirma Fortes (2006, p.
50), “os servigos da web 2.0 estdo se espalhando como cogumelos. Sao gratuitos para quem
usa e caros para quem compra ou mantém.

A web 2.0 exige manutencdo didria, e todo um cuidado especifico do nome da sua
marca na rede. Nesta nova gera¢do da internet foram criadas diversas maneiras de se

comunicar e se relacionar, hoje se tem muitas opgdes, € uma delas sdo as redes sociais.

REDES SOCIAIS

Com a chegada da web 2.0, entre as diversas ferramentas, nasceram as redes sociais.
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Esta nova rede veio com o objetivo de unir as pessoas por afinidades, através de comunidades
e ferramentas da web 2.0.

Hé alguns anos atras, era comum ouvir a frase “se vocé ndo tem e-mail, vocé€ nao
existe” este conceito revela a importancia de cada pessoa ter seu endereco eletronico, assim
que a internet passou fazer parte da vida moderna. Porém, nesta nova era da web 2.0, o e-mail
virou uma ferramenta comum de comunica¢do, onde passou a ser essencial nas atividades
diarias de trabalho. Mas, com o avanco da infernet, surgiram outras ferramentas de
comunicacdo e troca de mensagens em tempo real, que acabaram conquistando diversos
usuarios online. Chamamos esta nova ferramenta de redes sociais (VINICIUS, 2008a).

Como afirma Capra (apud VINICIUS, 2008a, p. 36), “pode-se dizer que as redes
sociais unem os individuos organizando-os de forma igualitaria e democratica em relagao aos
objetivos que se possuem em comum”.

Em concordancia com Capra, Ferla (2009) complementa que além de unir e organizar
os usudrios de acordo com seus objetivos em comum, a rede social permite a troca de
informacdes entre os internautas, onde na maioria das vezes, as ferramentas possibilitam
mensagens em tempo real. Ferla (2009) aborda também que, a rede social revolucionou a
internet, as pessoas podem se encontrar hoje, independente de tempo e espago.

Uma palavra-chave para definir as redes sociais ¢: interacdo. E ¢ exatamente essa
interacdo que torna esta nova ferramenta diferente das convencionais como televisdo, radio e
jornais. Na rede social € o proprio usuario que ¢ responsavel pelo conteudo que sera postado,
comentado e compartilhado (FERLA, 2009).

Como mostra Gonzales (2008), em uma pesquisa da DataMonitor, 230 milhdes de
usuarios estavam inscritos em redes sociais no fim de 2007 em todo o mundo.

De acordo com Ferla (2009), os meios convencionais ndo perderdo seu espago, mas ja
¢ possivel notar algumas mudancas de perda de mercado dessas midias tradicionais para a
internet. Como por exemplo, depois da chegada das redes sociais o posicionamento da
internet ¢ a segunda plataforma de comunica¢do mais utilizada no mundo, perdendo apenas
para a televisao. Porém, a cada dia que passa, as redes sociais se transformam e se adaptam as
necessidades dos usuarios. Como cita Gonzales (2008, p. 42), “as redes sociais deixaram de
ser apenas uma maneira para se distrair ou encontrar amigos do colégio: elas podem mudar o
destino de sua carreira profissional, para o bem ou para o mal”.

Ferla (2009) aponta que o termo “redes sociais”, esta cada dia mais comum entre os
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usuarios. Este termo ja ¢ utilizado por adolescentes, empresarios, nas casas de cada um e nas
corporacdes. Ferla (2009) ainda salienta que “a utilizagdo de midias sociais j4 ndo ¢ mais uma
simples tendéncia”. Por isso, empresas estdo cada vez mais a procura de profissionais, que
entendam desta nova comunicacao e que ja estejam inseridos nesta realidade.

As empresas podem crescer através das redes sociais e ganharem uma grande
visibilidade no meio online, ¢ o que defende Braz (apud VINICIUS, 2008a, p. 36), “as redes
sociais, num futuro préoximo, vao usar e abusar do potencial comercial que até agora nao foi
explorado. Os administradores estdo prestes a encontrar o melhor caminho para fazer disso
um nicho muito rentavel”.

Ferla (2009) afirma que as redes sociais vdo muito mais além do que simplesmente
reencontrar amigos e trocar informagdes, baseado em estudos como os de Edelman Trust
Barometer®, buscou-se entender como sdo formadas as opinides nos dias atuais. O resultado
disso foi a descoberta que as redes sociais motivam a tomada de decisdes, pois, mostrou que
0s usuarios confiam muito mais no que as pessoas dizem na rede, do que em especialistas ou
académicos em outro meio de comunicagao.

Na compreensao de Ferla (2009), uma das primeiras redes a difundir esse conceito de
“social networking® foi o Orkut, que hoje é um dos maiores exemplos de midias sociais no
Brasil. Depois do Orkut, varias outras redes comecaram a surgir como o Flickr, MySpace,
Facebook, LinkedIn entre muitas outras ferramentas de relacionamento social. E em 2006
nasceu uma rede que veio para transformar o conceito de rede social, blog e comunicagao

online. E o responsavel dessa transformacao, se chama Twitter.

TWITTER

Considerada uma rede social para alguns usuarios e chamada de microblogging por
outros. O Twitter ¢ uma ferramenta sem comparag¢do com qualquer outra rede ja criada e que
a cada vez mais, conquista uma legido de fas para seguir e serem seguidos.

Conforme Spyer (2009, p. 9), apesar da ferramenta ter sido lancada em 2006, “o
conceito do Twitter ja vinha sendo pensando desde 2000 pelo programador Jack Dorsey”.

Ribeiro (2008) complementa que a rede social se formou em torno da pergunta “What are you

¥ Empresa localizada no Reino Unido que atua na area de comunicagio, publicidade, marketing e pesquisa.
? Termo em inglés para se referir as “redes sociais”.
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doing?”, em portugués: “O que vocé esta fazendo?”.

“A ideia inicial era permitir que os usuarios informassem, rapidamente, o que faziam
no momento em que navegavam pela internet”. (RIBEIRO, 2008, p. 43)

Explicando a ferramenta resumidamente, Ribeiro (2008, p. 43) mostra que “na
primeira pagina, o site propde que o usuario responda, em apenas 140 caracteres, o que esta
fazendo naquele momento. E vale tudo. Desde contar o que estd lendo naquele momento até
dar detalhes sobre o desenvolvimento de um projeto, por exemplo™.

De acordo com a Revista Info Exame (2009), o Twitter vem dividiu os usuarios da
internet em trés grupos. Ha os adeptos vorazes, os que estdo observando para saber qual ¢ a
sua atitude, e os céticos. Em qualquer das tribos ndo ha como negar o crescimento dos
usuarios no ultimo ano. O salto foi de 460% entre junho de 2008 e junho de 2009, quando o
servico chegou a 44,5 milhdes de pessoas no mundo.

As possibilidades com o Twitter sdo infinitas, “com o Twitter ¢ possivel divulgar
dados em seus proprios blogs, integrar o servigos a redes sociais, como facebook, trocar
imagens de fundo e até importar noticias para o site”. (RIBEIRO, 2008, p. 44).

Ribeiro (2008, p. 44) ainda complementa que, “ao fugar um pouco a ferramenta, fica
facil perceber que seu sucesso deve-se justamente a possibilidade que oferece aos usuarios de
ir além de postar simples textos no microblogging”.

Muitos internautas ja questionaram o fato do Twitter ser apenas mais uma ferramenta
a explorar pelos narcisos-exibicionistas da internet. Porém, eles estao equivocados. Apesar da
ferramenta estimular as pessoas a falarem o que elas estdo fazendo, e tornando assim, uma
rede mais individualista, diversos especialistas ja apontaram o Twitter como uma excelente
ferramenta de articulagdo que tem estimulado uma série de iniciativas interessantes
(RIBEIRO, 2008).

Conforme Spyer (apud REVISTA INFO EXAME, 2009, p. 9), “ha trés coisas que as
pessoas gostam de fazer na internet: conversar, relacionar-se com outras pessoas € acessar
informagdes. Todas elas exigem um deslocamento para determinadas ferramentas, mas no
Twitter voc€ pode fazer tudo junto, numa hora vaga”. Em poucas palavras, a rede social foi
mesmo desenvolvida para possibilitar um novo formato de interagdo, acrescenta Ribeiro
(2008).

Entre diversas possibilidades da ferramenta, uma das a¢des que chama a aten¢do, nao

somente dos usuarios comuns, mas também das grandes corporagdes no Twitter, ¢ o
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monitoramento. Saber o que os consumidores estdo dizendo sobre sua marca ¢ fundamental
(REVISTA INFO EXAME, 2009).

“Na medida que o uso do Twitter se espalha, mais companhias se interessam em
promover marcas, fazer pesquisas, se relacionar com clientes e vender online”. (SPYER,
2009, p. 49).

Como mostra Ribeiro (2008, p. 45), “em setembro de 2008, o Twarketing,
microblogging que aborda cotidianamente a tematica Twitter ¢ marketing em geral, revelou
que nada menos que 34 das 100 maiores empresas listadas na revista Fortune j4 usavam o
Twitter”. Porém, muitas empresas ainda ndo entraram na rede, pela falta de conhecimento e
pelo medo de estar exposto na internet, mas para quem ainda ndo deu o primeiro passo ¢é
preciso definir com cuidado aonde se quer chegar.

O Twitter ajuda a corporagdo a promover relacionamento, conversar com pessoas que
conhecem ou ndo a marca, discutir topicos. Porém, a empresa precisa saber escutar, e receber
tanto elogios, quanto criticas (SPYER, 2009).

Como afirma Spyer (2009, p. 43),

pessoas interagem com marcas todos os dias. Alguns setores que lidam mais
diretamente com a sociedade ja devem estar pensando em estratégias para utilizar o
Twitter. Quem quiser pode fazer uma busca para ver o quanto os usuarios estdo
conversando sobre o seu setor de atuagdo, mas o fato ¢ que nenhum outro meio
permite que as pessoas interajam com uma marca ou COm uma empresa como o
Twitter.

Na visao de Leal (2009, p. 79), “ha um ganho de imagem ao estar no Twitter. As
pessoas comentam. Isso ajuda a construir nossa reputacdo e a fechar negdcios”.

De acordo com Spyer (2009), o objetivo do Twitter € interagir, € ndo usa-lo como um
veiculo tradicional de propaganda disseminando apenas /inks proprios € mensagens
comerciais.

Ja ha nichos de mercado que a mudanca se tornou visivel. Além de ter conquistado os
internautas, os veiculos de comunicacdo também ndo ficaram de fora do Twitter. “Num
movimento tendencioso, observa-se o uso do Twitter para acompanhar bastidores de eventos,
palestras, produ¢do de materiais em tempo real”, ressalta Ribeiro (2008, p. 45).

Spyer (2009, p. 47) relembra que a comunicagdo online nao ¢ tao facil assim, “junto
com o desafio de mudar a perspectiva da comunicagdo para promover conversas de maneira

transparente, as empresa tém que lidar com problemas trazidos pelo meio”.
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Para atrair uma maior atencdo dos usudrios, algumas empresas criam ofertas
exclusivas e promocgdes. Esta ¢ uma das agdes possiveis na rede que desperta a atengdo dos
twitteiros, além de atrair uma grande quantidade de novos seguidores (REVISTA INFO
EXAME, 2009).

Em termos de numeros, seja usudrios, veiculos de comunicacdo ou empresas, o
Twitter continua crescendo e muito. A rede esta se popularizando e ja € comum entre as
pessoas mencionarem que o Twitter ¢ uma ferramenta essencial, como o tdo conhecido e-
mail.

Neste capitulo foram apresentados alguns conceitos de comunicagdo e seus processos
e a internet como foco de comunicacao e relacionamento online, abordando entao a web 2.0 ¢
suas variaveis adequando ao tema de estudo. O proximo capitulo abordara os procedimentos

metodoldgicos que serdo utilizados para o desenvolvimento de todo o estudo.

CRESCIMENTO DO TWITTER

O Twitter chegou, conquistou e ainda conquista diariamente diversos internautas do
mundo inteiro. O Twitter ¢ a rede social que apresentou maior crescimento nos Estados
Unidos entre setembro de 2007 a 2008. Considerando-se a quantidade de visitantes Unicos, s6
no més de setembro 2,3 milhdes de internautas locais contribuiram com um crescimento de
343% do servigo de microblogging. Este resultado ¢ bastante representativo na atual realidade
de diversas redes sociais ao redor do mundo (IBOPE NIELSEN apud RIBEIRO, 2008).

Como mostra a Revista Info Exame (2009, p. 9), “no Brasil, o twitter foi acessado por
23% dos internautas que navegam em casa ou no trabalho em julho, o que representa 8,3
milhdes de pessoas de acordo com o Ibope Nielsen”.

O namero de perfis corporativos também vem crescendo rapidamente e algumas
empresas ja aproveitam o microblogging efetivamente para as vendas (REVISTA INFO
EXAME, 2009).

O resultado mais atualizado sobre o crescimento do Twitter foi divulgado pelo site da
revista Super Interessante (2010). Ela mostra que o Twitter ja bateu a marca dos 100 milhdes
de usudrios. E o Brasil ja ¢ o segundo pais em ntimero de twitteiros, com mais de 10 milhdes
de contas.

A Super Interessante (2010) mostra também que cresceu a quantidade de tweets por
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dia. A comparagdo do niimero de tweets em 2006 quando o Twitter foi lancado até marco de

2010 foi um crescimento consideravelmente satisfatorio.

CASES

Para provar o que estd sendo dito e a razdo das criticas dos usudrios no Twitter a
diversas empresas na rede, inicia-se a busca de cases onde mostram os equivocos das
empresas no microblogging. Estes fatos foram pesquisados na propria ferramenta, com ajuda
dos Trending Topics'’, onde mostra o que mais estd sendo falado no Twitter e através da
pesquisa aplicada, onde as pessoas que responderam contribuiram com dicas das empresas

que falharam em sua comunicagao na rede.

CASO LOCAWEB

Pioneira e lider em servicos de hospedagem no Brasil, a Locaweb foi fundada em
1998 e hoje ja possui mais de 200 mil clientes e 500 mil dominios hospedados, além de
parcerias com mais de 14 mil desenvolvedores, atendendo desde o usudrio comum até as
grandes corporagdes.

A Locaweb atua em trés ramos: Internet, Data Center ¢ em Comunicagao.

No setor da internet ela oferece servigos de hospedagem de sites, registro de dominios,
revenda de hospedagem, servicos de correio eletronico e e-mail marketing, comércio
eletronico e infra-estrutura para streaming de audio e video.

Na darea de Data Center a Locaweb oferece solu¢des corporativas de Cloud
Computing, além de servigos especializados de outsourcing de TI. Este setor ja conta com
mais de 3,5 mil clientes, entre elas empresas como, Grendene, Via Uno e Dafra.

E no setor de comunicag¢do a Locaweb estd voltada para oferta de telefonia VoIP por
meio dos servicos de PABX virtual e Call Center Virtual, possuindo atualmente mais de 3 mil

ramais instalados.

' Trending Topics ou TTs sdo os topicos mais debatidos em um determinado momento no Twitter.
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ACONTECEU NO TWITTER

A Locaweb conta hoje com 6.689'" seguidores em seu Twitter. Seu perfil tem o
objetivo de divulgar as novidades da empresa sobre seus servigos e eventos. Criticada na rede
pelos usuarios de seus servigos por ficarem fora do ar, a Locaweb minimiza este ponto fraco
dando atengdo e tirando duvidas de seus seguidores e também fazendo promogdes.

Porém, ndo sdo as pequenas criticas que fizeram a Locaweb se destacar por um dos
maiores equivocos das empresas no Twitter publicados na internet. A Locaweb patrocina o

time Sao Paulo Futebol Clube, tendo sua logomarca na manga da camisa dos jogadores.

Tlustragdo 4: Patrocinio Locaweb na camisa do Sdo Paulo
Fonte: Blog Locaweb (2010).

No dia 28 de marco de 2010 em um jogo de Sdo Paulo e Corinthians, no qual o Sao
Paulo perdeu, Rogério Ceni falhou no terceiro gol do Corinthians, sendo assim o lance
exposto na midia aparecendo a falha de Rogério Ceni juntamente com o patrocinio da
Locaweb na manga de sua camisa. Sem problemas até entdao se ndo fosse o Diretor Comercial

da Locaweb Alex Glikas, fanatico pelo Corinthians, postar sobre este lance e todo o jogo em

Chupaaaaaaa bambizada!!!!! TIMAO eoooooooo!!!!!!”, “Eu sou FA do Rogerio, se ele
continuar assim ta o6timo...... Chupa bambizada!!!!!! Isso e Locaweb!!!!!!!” “Chupa bambi ,
relaxa ai que ainda tem GOL do gorducho!!!!! So da Locaweb na manga do Rogerio!!!!!!!!”,

"' Ntimero de seguidores atualizado no dia 2 de Maio.
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nii alexglikas

*2 Follow iE Listsv ¢~

Eu sou FA do Rogerio, se ele continuar assim ta 6timo.......
Chupa bambizada!!!!! Isso e Locaweb!!!!!!!

@ chupa bambi, relaxa ai que ainda tem GOL do
gorduchol!!!! So da Locaweb na manga do Rogerio!!!l!!

@ 0 que importa e calar a boca dos fregueses......ja ndo
tem mais graga e sempre tio obvio que vai dar TIMAO! Chupa
bambi!!!!

Cade a bambizada!!!!!!!!! Chupaaaaaaa, agiienta Danilo e o
cara. Comecaram a apelar, a bambizada ndo aglienta
mesmo!!!!! Timinho!!!!!!

Chupaaaaaaa bambizada!!!!!!ll S6 vai dar TIMAQ!!!!!I Nada
como o Rogerio se esticando.....tomando e ainda aparece a
Locaweb, ndo tem preco!

B

@ fala serio Wanga, isso ndo da vamos pra cima com
tudo ai aparece a manga do Ceni frangando melhor assim!!!!!
Timao eocooooo!!!!!

ITlustragdo 5: Twitter de Alex Glikas
Fonte: Alex Glikas (2010).

Foram tantos equivocos dentro de um tweet s6, que se perde a conta. Excesso de
pontuacao, girias, palavrdes, falta de acentos. Mas o maior equivoco, sem duvidas, foram as
agressoes verbais contra o time do Sdo Paulo.

A repercussao foi imediata. Usuarios do Twitter que presenciaram em tempo real os
tweets de Alex Glikas criticaram sem d6 o diretor comercial e a propria Locaweb. Os
comentarios variaram, entre eles “por enfurecer a nagdo Sao Paulina e fazer o tweet mais sem
no¢ao de toda a humanidade! Mas, Alex, tudo passa... até uva passa!”, “AEEEEEEEEEEEEE
OTAAARIOO, PERDEU O EMPREGO!”, “conhecidos meus trocaram @]locaweb por outra
empresa por causa das declaracdes do tal de @alexglikas”, “Nao soube usar o Twitter, vai
aprender a usar a Catho HAHAHAHAHAHAHA”.

Quando Alex se deu conta do que fez na rede, ele apagou os tweets anteriores € postou
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em seu Twitter: “Parabéns Sdo Paulo e Parabéns Conthians pelo belo classico!”. Alex pediu
também desculpas e argumento que pelo calor do classico o torcedor tomou conta do lado
profissionais, € ainda mencionou que esta atitude nao iria acontecer mais. Porém, ja era tarde

demais. O caso ja estava em sites e espalhados na internet.

nl' ; alexglikas

‘A Follow S Lists > B~

gn sinceras

esculpas a torcida e ao SPFC. No
calor do classico, o torcedor
tomou conta do profissional. Nao
acontecera de novo

Minhas sinceras desculpas a torcida e ao time do SPFC. No
calor do cldssico, o torcedor tomou conta do profissional.
Ndo acontecera de nove

Parabéns Sao Paulo e Parabens Corinthians pelo belo classico!

Ilustracdo 6: Twitter de Alex Glikas
Fonte: Alex Glikas (2010).

Apos toda essa repercusdo, Alex Glikas apagou sua biografia, onde mencionava sua
fun¢@o na Locaweb e removeu sua foto. O problema maior ndo foi o Alex Glikas difamar o
time do Sao Paulo no microblogging, mas sim por ele expor em sua biografia no Twitter que ¢
o diretor comercial da Locaweb, denegrindo também assim, a imagem da empresa.

No mesmo dia a Locaweb postou em seu blog corporativo a sua posicao a respeito da
atitude de seu funcionario no Twitter. “A Locaweb vem a publico esclarecer que a opinido de
seu funcionario ndo corresponde a da empresa e se desculpa por eventuais mal entendidos ou
constrangimentos causados por esse funcionario”. (BLOG LOCAWEB, 2010).

Neste mesmo discurso a empresa argumentou sobre a paixao que as pessoas tem pelo
futebol e todas as emocgdes que envolvem torcer por um time e também mencionou que ¢ uma
honra e motivo de orgulho em estar na camisa de um dos times mais prestigiados do Brasil e
pediram por fim, a compreensao de todos seus clientes € mencionaram que tomariam medidas

cabiveis dentro do ocorrido.
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Dois dias apds o acontecimento, saiu uma nota oficial no mesmo blog corporativo da
Locaweb, dizendo que Alex Glikas ndo fazia mais parte do quadro de executivos da
companhia. “Em razdo do recente incidente envolvendo a companhia ¢ o Sao Paulo Futebol
Clube, o executivo decidiu, em comum acordo com a diretoria da Locaweb, desligar-se de
suas fungdes”. (BLOG LOCAWEB, 2010).

Este foi um exemplo, de quem nem sempre € a propria empresa que pode se equivocar
em sua comunicagdo. Pessoas que integram uma empresa € mostram que fazem parte da
mesma em sua biografia no seu perfil do Twitter, também precisam ter cuidado com o que

falam para ndo acabarem prejudicando a empresa em que trabalham.

CASO DOLLY GUARANA

A Dolly ¢ uma empresa do segmento de bebidas, fundada em 1987, na regido sudeste
do pais. Ela foi a primeira empresa a produzir refrigerantes dietéticos no pais. A empresa
possui refrigerantes de diversos sabores como laranja, limdo, mag¢a, cola, uva, e agua St.

Thomas, porém, seu principal produto ¢ o Dolly Guarana.

ACONTECEU NO TWITTER

Quer saber tudo o que vocé ndo deve fazer em seu perfil empresarial? Entdo siga a
@Dolly Guarana no Twitter. Foram tantas criticas dos usuarios a marca, que o nome Dolly
Guarand e a hashtag'? #dollyfacts foram parar nos Trending Topics do Twitter.

A Dolly iniciou com seu perfil no Twitter em outubro de 2007 e parou com seus
tweets em novembro do mesmo ano. Tentou voltar em margo de 2008, porém somente em
Julho de 2009 eles voltaram a postar em seu microblogging.

Desde o inicio das postagens a Dolly enviou algumas mensagens que se tornaram
polémicas na rede. Como por exemplo: “Quem ndo gosta dos nossos refrigerantes ¢
americanizado! Dolly ¢ BRASIL!”, ao receber diversas criticas e elogios com ironia por este
tweet, a Dolly respondeu: “pessoal, muito obrigada pelos elogios. aos que estdo criticando,

vocés ainda vao provar o nosso sabor”.

"2 E o caractere # seguido por um nome, que pode ser utilizado para transmitir o tema do que esta sendo
abordado no tweet postado. Ex.: “Minha monografia fala sobre Twitter! #monografia #twitter”.
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Home Profile Find People Settings Help Sign out

Name Dolly_Guarana
Location Brasil

| ! D OI I y_G u a ra n a Web http:ihananw. dolly

Bio Dolly, o sabor brasileiro!

116 499 12

following followers listed
+ Following & B Lists | Tweets 30
Favorites
Conhegcam a nossa fabrica: Actions

http:/Amaww.dolly.com.br/portal B A
Iver_comercial.php?filme=comercial_i -

Following
Emm: B
pessoal, muito obrigada pelos elogios. aos que estao criticando, -& \”" ?,ﬂ [

vOCEs ainda vao provar o nosso sabar

- o via Echof FIEIE *: 0 =
T

Vocé ja conhece a Cidade do Dollynho? hitp: fwww . dollynho.com . br ﬁ . ‘_!_ E %‘-

Aproveite e baixe um wallpaper! Gmas E.mﬂn

ar'ecs
- o (L

NOs somos o primeiro diet brasileiro - http:/Awww dolly . com briportal —
fimages/Dolly/outG4 jpg e

E) RSS feed of

. ) i ) B} Dolly_Guarana's tweets
Quem nao gosta dos nossos refrigerantes e americanizado! Dolly e
BRASIL!

@tuttyupie como assim?

Ilustragdo 7: Perfil Dolly Guarana
Fonte: Dolly Guarana (2010).

Desde quando a empresa fez seu Twitter e iniciaram as postagens, a Dolly recebeu
criticas de varios tipos, como por exemplo, sobre seus comerciais. A resposta da empresa para
um dos usudrios que fez um comentario negativo ao seu comercial foi: “@tatianafc que pena
que vocé ndo gostou do nosso comercial. fizemos com muito esmero”. E notavel com este
tipo de resposta total amadorismo com a ferramenta e a péssima comunicagdo da empresa aos
usuarios. Respostas como estas, s6 fazem os usudrios da ferramenta falar mais mal da
empresa na rede.

Para entrar no Twitter a corporagdo precisa ter uma estratégia e nao simplesmente criar

seu perfil na rede e postar qualquer informacao.
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CASO VISA E WALL MART

A Visa que ja foi chamada de BankAmericard, nasceu em 1958 na Califérnia nos
Estados Unidos. Hoje ela ¢ uma das maiores e reconhecidas empresas do mundo que trabalha
com pagamentos eletronicos, facilitando assim, tanto os usudrios consumidores quanto as
empresas.

O Wall Mart também reconhecido mundialmente chegou ao Brasil em 1995, a
empresa trabalha com hipermercados, supermercados e clubes de compra. Hoje o Wall Mart
jé esta presente em 18 estados pelo Brasil e tem sua propria loja online de vendas direta pela

internet.

ACONTECEU NO TWITTER

A Visa e o Wall Mart se uniram para fazer uma grande promog¢ao na internet. As

empresas criaram um hotsite (Www.promocoesvisa.com.br/walmart) e interagiram as

promogdes em diversas redes sociais para poderem dar super descontos em diversos produtos.

A primeira promocao foi feita através do Twitter, porém para os usudrios conseguirem
o desconto, era necessarios 5 mil tweets com a hashtag #JuntosPeloDescontoVisa, para que o
jogo Guitar Hero 5 que tem o preco atual de R$389,00 fosse vendido por apenas R$189,00. A
promogdo fez um sucesso entre os usuarios do Twitter e o objetivo dos 5 mil tweets foi
alcangado em pouco tempo, fazendo assim, a hashtag #JuntosPeloDescontoVisa permanecer
nos Trending Topics por quase 24 horas.

Com o objetivo alcangado o produto Guitar Hero 5 foi vendido ao prego prometido,
porém devido a enorme demanda, o estoque do produto acabou nos primeiros 35 minutos

depois de anunciado.
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™ iuntOS;m\n
desconto VISA -

nunca fez na internet:

Walmart

jogo de PS3:
Guitar Hero 5 - Guitar Bundle

d Ja o desconto Visa, s6 comecou.

100 itens 1
v

Ilustragdo 8: Hotsite promogao Visa e Wall Mart
Fonte: Visa e Wall mart (2010).

E o que era para ser uma estratégia genial da Visa e Wall Mart de vendas, se tornou
um pesadelo para as empresas. Em poucos minutos o jogo virou € 0s mesmos usuarios que
colocaram #JuntosPeloDescontoVisa nos Trending Topics, transformaram a hashtag

em #FudidosPeloDescontoVisa, que também permaneceu nos Trending Topics, pela

quantidade de pessoas postando a mesma hashtag.

Os comentérios variaram desde “5 mil hashtags para entrar em desconto, 50 produtos
em estoque?” a “Gente que promocdo mal feita olha no que resultou. EITA MARKETING
BOM”. Todos os comentarios levaram ao fim da frase a hashtag #FudidosPeloDescontoVisa,
fazendo assim, ela alcancgar o topo dos Trending Topics.

Nesta era web 2.0 ndo € somente fazer uma promocao ou divulgagdo nas redes sociais
que a empresa vai ter sucesso esperado. Todo o processo deve ser pensado. E preciso ter
planejamento verificando todas as oportunidades e as ameacas que tal atitude de uma empresa
pode vir a ter. Hoje o consumidor estd muito mais exigente € com um poder de expressar sua
opinido muito maior do que antigamente. Portanto antes de criar qualquer agao seja no Twitter

ou em qualquer outra rede social, ¢ importante ter planejamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagdo evoluiu. A velocidade da informacdao e da mensagem esta mais agil
gragas aos avangos da tecnologia. O computador e a internet transformaram uma sociedade
que grande parte se tornou dependente dessas inovagdes tecnoldgicas. Com a internet
surgiram novas formas de comunicagdo, socializagdo e de conhecer pessoas. Esse mundo
online também evoluiu e continua a evoluir. A web 2.0 chegou e a rede de contatos aumentou.
Grupos e comunidades se unem por objetivos em comum e espalham informag¢des com um
maior poder de propagacdo gerada pela coletividade e unido destas pessoas, resultando assim,
nesta comunicagdo mais agil. Ferramentas para facilitar o relacionamento entre as pessoas
surgem todos os dias nesta era da web 2.0, e hoje conta-se com uma ferramenta chamada
Twitter.

O Twitter € uma rede no meio de tantas outras criadas para a web 2.0, com o objetivo
de fazer as pessoas se relacionar, trocar ideias, partilhar interesses, publicar curiosidades,
informacdes e noticias. Porém, o Twitter se destaca justamente pela agilidade na
comunicagdo. Com 140 caracteres a mensagem ¢ postada, lida por diversos usuarios e
repassadas pelos mesmos, atingindo assim, um nimero maior ainda de leitores.

Dentro do Twitter encontra-se desde usudrios comuns, artistas, famosos e até as
empresas ja estdo no microblogging. Apesar de parecer simples, 140 caracteres podem acabar
com a imagem pessoal e empresarial de alguém que nao tenha dominio sobre a ferramenta.
Isto mostra que no Twitter ndo basta apenas postar mensagens aleatorias, ¢ preciso verificar
como estes 140 caracteres podem prejudicar um perfil.

Os objetivos deste projeto foram alcangados desde o estudo bibliografico sobre o
assunto, como pode ser observado no Capitulo 2, até a busca de casos reais na internet sobre
os equivocos cometidos pelas empresas no Twitter, como visto no Capitulo 4. Para analisar o
tipo de comunicacdo que pode vir a irritar os clientes e torna-los numa postura contra a marca
foi aplicado um questionario para a coleta de dados, onde se verificou a atitude das pessoas
diante destes equivocos. Como aspecto facilitador do estudo, contou-se com a ajuda de sites
renomados e de formadores de opinido no Twitter que divulgaram o link do questionario para
seus leitores e seguidores, resultando assim, em um grande numero de respostas que
contribuiram com o estudo.

Como na vida real, as empresas tracam objetivos e estratégias para cada atitude
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tomada. E o mesmo serve para o Twitter. Ao aderir ao Twitter, quais serdo as estratégias
utilizadas? Quais serdo os objetivos com o microblogging? Estas questdes sdo chaves para se
obter sucesso durante o processo de utilizagao da ferramenta. Apesar de o Twitter ser uma
rede nova, tanto usudrios como os consumidores ndo ddo espago para erros. E preciso
realmente conhecer a ferramenta e saber qual serd sua meta com o seu uso.

Para se obter éxito no Twitter, as boas empresas precisam apenas se adaptar ao mundo
virtual, da maneira como ja sdo no mundo real. Empresas que sabem tratar e lidar com seus
clientes pessoalmente, precisam apenas reproduzir o bom tratamento também na internet. Os
clientes sabem disso, porém muitas empresas ainda erram ao utilizar as ferramentas da
internet como meio de comunicagdo e vendas.

Os equivocos mais comuns cometidos pelas empresas no Twitter foram identificados
claramente através da coleta de dados aplicada no trabalho. Tratar um cliente na rede social €
como atendé-lo em um lugar publico e lotado de pessoas. Independente da mensagem
postada, diversas pessoas do mundo inteiro poderdo ver, e na internet as informagdes se
espalham com mais velocidade.

Portanto, de acordo com os pesquisados, as boas maneiras a serem utilizadas pelas
empresas no Twitter, sem denegrir sua imagem, se resumem a ndo fazer o que fariam fora do
microblogging. As empresas ndo podem deixar de atender um cliente com duvidas, assim
como ndo podem deixar um seguidor no Twitter sem resposta. As empresas ndo precisam sair
na rua implorando por clientes, assim como nao devem usar scripts € implorar por seguidores
no Twitter. As empresas ndo vao falar girias, palavrdes e nem serem grosseiras pessoalmente
com seus clientes, portanto também ndo devem falar desta forma no Twitter.

O cliente ao chegar a uma empresa para resolver um problema, espera que seja
realizado no momento solicitado, no Twitter espera-se que seja em tempo instantdneo, pois
este novo consumidor web 2.0 ¢ mais exigente. Deixar o cliente sem resposta ou encaminhar o
nimero de SAC da empresa, ndo ¢ uma atitude aceitavel pelos seguidores. Do mesmo modo,
as empresas ndo devem ligar para os clientes a cada segundo, também ndo devem postar no
Twitter a cada segundo. Até mesmo em pequenos detalhes como manter uma identidade
visual no mundo real, a empresa também precisa ter uma imagem virtual, com um
background bem feito e um avatar com uma imagem que faga as pessoas reconhecerem-na.

Na internet ndo se volta atras, se houver algum erro na comunicagdo e a empresa

decidir apagar a mensagem postada, ja ¢ tarde. Se alguém na rede se sentir agredido pela
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mensagem ou nao ter gostado do conteudo, com certeza “print screens” serdo tirados e
postados em sifes e blogs com severas criticas a empresa.

Nao ¢ facil se comunicar pela internet. As mensagens podem nao ser claras como sao
pessoalmente. Por isso, ¢ preciso ter cuidado nas palavras e na maneira de expor a mensagem.
Ao se publicar um contetdo, uma informag@o ou ao se responder a um cliente, ¢ preciso ler,
reler, pensar nas consequéncias de uma resposta € no impacto que a frase pode causar.

A ética é fundamental tanto na vida real quanto na virtual. E preciso responder as
expectativas, ser paciente com estes novos consumidores da web 2.0, respeita-los e dar a
aten¢do buscada pelos seguidores, seja no Twitter ou em qualquer outra rede social.

E necessario se comunicar na linguagem do cliente. E preciso abordar no perfil,
noticias e informagdes sobre o que o seguidor quer ler € ndo sobre assuntos polémicos como
politica, religido e futebol. Nao provoque, ndo perca a razdo. Nao fale s6 sobre sua empresa,
ndo seja arrogante. Saiba ouvir, saiba lidar com as criticas. A empresa precisa se colocar no
lugar do cliente e independente do cliente estar certo ou errado ¢ ele quem sempre estara com
a razdo. E na internet ele terd mais razdo ainda, devido a exposicdo das informagdes e a
coletividade entre os usudrios de se unirem e criticarem juntos um determinado servigo,
produto ou marca.

Portanto, uma conclusdo de todo o estudo em 140 caracteres, pode-se dizer que:

@Empresa: traga as boas maneiras do mundo real para o virtual. Seu cliente 2.0 esta

muito mais exigente e lembre-se que ele ndo estd sozinho.
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