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RESUMO

O avango das tecnologias e o surgimento de novas ferramentas de comunicacao na Internet
estimulam novas praticas de Relacdes Publicas. Sabe-se da importancia das organizacGes
integrarem-se ao ambiente digital e nesse contexto as redes sociais digitais destacam-se como
meios de interacdo que contribuem para a gestdo estratégica de relacionamentos. Nessa
perspectiva, 0 artigo apresenta a gestdo de redes sociais como oportunidade de negdcio para
profissionais de comunicacao, especialmente para os Relagdes Publicas. Além disso, compara
as caracteristicas do comunicador enquanto empreendedor com as singularidades do perfil do
egresso em Comunicacdo Social - Relagdes Publicas da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM). Metodologicamente trata-se de trazer neste artigo uma pesquisa exploratoria,
desenvolvida a partir da reviséo bibliografica. Entende-se, a partir deste estudo, que é possivel
integrar diferentes campos do conhecimento e praticas empreendedoras sdo capazes de gerar
possibilidades e fomentar a carreira especialmente dos comunicadores sociais.
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ABSTRACT

Technology advances and the emergence of new online communication tools stimulate new
Public Relations practices. Importance of organizations to be integrated into the digital
environment is already known and, in this context, social networks are highlighted as
interaction media which contribute to the strategic management of relationships. Following
this perspective, the article presents social network management as business opportunity for
Communication professionals, especially the Public Relations professionals. Furthermore, it
compares the communicator’s characteristics as entrepreneur to singularities in the UFSM
Social Communications-Public Relations alumni’s profile. Methodologically we do an
exploratory research in this article, developed by means of bibliographic review. It is
understood through this study that it is possible to integrate different fields of knowledge and
that entrepreneurial practices are capable of generating possibilities to foster especially the
communicators’ carrier.

Keywords: entrepreneurship, communication, social networks, Public Relations.



a 3 Forum 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembro de 2014

1. INTRODUCAO

De acordo com o Ibope, em janeiro de 2013, o numero de usuérios de redes sociais
ultrapassou 46 milhdes de brasileiros, o equivalente a 86% dos internautas ativos da Internet
no periodo. Assim, vive-se 0 momento dos relacionamentos virtuais, das redes sociais na
Internet, onde organizacdes e publicos dialogam entre si a fim de criar vinculo e satisfazer
suas necessidades e expectativas. As redes sociais na Internet, aqui mencionadas apenas como
“redes sociais” sdo processos pelos quais individuos ou organizagdes se relacionam entre si
através de interaces que ocorrem por meio do sistema global de informacdes, a Internet. A
partir da percepc¢do dessa realidade, identificou-se uma oportunidade passivel de se tornar um
novo campo de negocio para profissionais de comunicacdo, principalmente para os Relacdes
Publicas.

A abordagem desse trabalho € focada na relagdo do empreendedorismo com a
comunicacdo, principalmente no &mbito da geracdo de negdcios. A partir do entendimento do
empreendedorismo, busca-se refletir sobre as oportunidades de mercado que podem ser
assumidas pelos profissionais de comunicacdo, em especial os Rela¢6es Publicas.

O potencial da midia é entendido como a transformacdo dos modos de relacionar-se
em sociedade e de modificacdo da propria realidade vivida (BARICHELLO, 2009). Diante
desse cenario, as organizacOes percebem a necessidade de pertencer ao mundo virtual, uma
ambiéncia capaz de possibilitar o compartilhamento de informacgdes, a interatividade com os
publicos de interesse, a visibilidade de acGes e a legitimacdo perante a sociedade.

A atual fase da comunicacdo digital - caracterizada pela interatividade, participacéo,
compartilhamento e didlogo (SAAD CORREA, 2008) — traz mudangas substanciais as
Relagdes Publicas. As redes sociais na Internet tornam-se uma oportunidade de grande valor
para o profissional desenvolver suas estratégias e realizar acdes a favor dos objetivos da
organizacéo e dos publicos de interesse®.

Por muito tempo, pensou-se em produtos que atendessem as expectativas de uma
massa homogénea. A oferta era destinada a todos os publicos, sem nenhuma diferenciacéo.
No entanto, o comportamento dos consumidores foi sofrendo modificacdes, e 0s modos de
pensar os produtos também foram sendo alterados. Essas mudancas introduzem a nova
realidade global, a segmentacéo do mercado.

Nessa perspectiva, surgem produtos para cada segmento que por sua vez possui
necessidades especificas, diversificando a oferta. A comunicacdo, nesse sentido, enguanto
fendmeno social também se renova frequentemente.

As formas com que as organizacdes se relacionam com seus publicos tornam-se cada
vez mais complexas, ou seja, o profissional especializado torna-se essencial para o fomento
das relacBes organizacionais. E é neste contexto que o Relacdes Publicas, enquanto gestor da
comunicacdo, fundamenta-se como o principal responsavel pelas articulacdes interpessoais de
uma organizacdo. Segundo Kunsch (1999), ha maior necessidade de se contratar servicos
especializados, e a comunicacao tera cada vez mais um papel estratégico.

Com isso, acredita-se que o desenvolvimento de estratégias para redes sociais na
Internet € uma oportunidade de negdcio para os profissionais que almejam atender
necessidades especificas de uma organizacdo e seus publicos. Os comunicadores sociais, em
especial os Relacdes Publicas, devem ser empreendedores, ou seja, ter iniciativa, saber
planejar, assumir riscos e, principalmente, perceber as oportunidades de mercado.

Sendo assim, propBe-se neste artigo a construcdo de um breve referencial teorico,
como base para o entendimento do conteudo: a relacdo do empreendedorismo com a

! Pdblicos de interesse sdo entendidos, neste artigo, como essenciais, ou seja, “os publicos dos quais a
organizacdo depende para a sua constituicdo, manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e execucdo de suas
atividades-fim” (FRANCA, 2009, p. 253).
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comunicacgdo. Espera-se que esse trabalho sirva de estimulo para que outros comunicadores e
empreendedores compreendam e despertem para as oportunidades oferecidas pelo mercado de
trabalho.

2. EMPREEDEDORISMO EM COMUNICACAO

Diante das diversas conceituagbes de empreendedorismo destacam-se aquelas que
mais se aplicam a esse artigo. Nesse sentido, “empreendedorismo é o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacéo de ideias em oportunidades. E a
perfeita implementacdo destas oportunidades leva a criacdo de negocios de sucesso”
(DORNELAS, 2008, p. 22). Assim, ndo basta ter uma ideia, € preciso identificar
oportunidades para transformar ideias em negécios.

Além do mais, empreender implica inovar e assumir riscos para obter o sucesso
esperado. Por isso empreendedorismo também

é o processo de criar algo novo com valor dedicando o tempo e o esforgo
necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e
recebendo as consequentes recompensas da satisfagdo e independéncia econémica e
pessoal (HISRICH et al, 2004, p.29).

Cavallini (2009, p. 25) ratifica essa ideia quando afirma que “aceitar o risco significa
sair do ambiente de resultado garantido para buscar um retorno acima da média”. O
crescimento profissional s6 acontece quando a pessoa deixa a acomodacdo de lado para
buscar a diferenca no mercado de trabalho.

Na perspectiva de que o empreendedorismo “é um termo que implica uma forma de
ser, uma concep¢do de mundo, uma forma de se relacionar” (DOLABELA, 2008, p. 23),
compreende-se que a complexidade do fenbmeno esta na subjetividade do empreendedor, ou
seja, no perfil daquele que sonha e busca transformar seu sonho em realidade.

Além disso, empreender, entre muitas acdes, € inovar a partir do planejamento de
acOes e do direcionamento de estratégias para o alcance dos resultados. Por isso, geralmente,
o empreendedor desenvolve um plano de negdcios para verificar a viabilidade da ideia e
analisar as oportunidades de mercado. Para Dornelas (2008, p. 84), “o plano de negocios ¢ um
documento usado para descrever um empreendimento e 0 modelo de negdcios que sustenta a
empresa”. Os objetivos propostos pelo plano podem ser: abrir um novo negdcio, orientar o
desenvolvimento das operacfes e estratégias, transmitir credibilidade e identificar
oportunidades transformando-as em diferencial competitivo para a empresa.

Outro olhar do empreendedorismo que ajuda a pensar € o fator de que ele integra-se
com outras disciplinas, especialmente das ciéncias humanas, como a comunicacdo, segundo
Filion (1999). As interfaces comunicacionais permitem o engrandecimento das concepcdes
tedricas acerca dos fendmenos estudados, ou seja, quando se assimila diferentes campos do
conhecimento, pode-se contribuir com novos saberes capazes de facilitar o entendimento do
objeto em questéo.

O entendimento do fendmeno comunicacional centraliza-se, principalmente, no
processo de relacdo entre seres humanos. As redes sociais sdo dotadas de interacGes que
permitem as trocas de informacdes. Entéo,

a comunicacdo € primordialmente uma relagdo; uma relagdo entre um sujeito que
procura de alguma forma um encontro com e que, por sua vez, é procurado, nem
toda relacdo é uma comunicacdo, mas toda comunicacgao é uma relacdo. Esta relacéo
é estabelecida por um meio — a mensagem — que se torna entdo o meio de entrar em
relacdo; ela é um ato, uma acéo, que relaciona seres que se comunicam (relacionam)
(PERUZZOLO, 2004, p. 21).
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Além da circulagdo de informagbes, comunicacdo é relacionamento. Assim, é
importante conhecer os produtos informativos e principalmente 0s processos interacionais
(DUARTE; MONTEIRO in: KUNSCH, 2009).  Para entender o processo comunicativo,
Adler e Towne apud Kunsch (in: MARCHIORI, 2008, p. 177) afirmam que a comunicacao
interpessoal ocorre “quando as pessoas tratam o outro como individuos singulares,
independentemente do contexto em que a interacdo ocorre ou 0 numero de pessoas
envolvidas”. Contudo, a comunicagdo € um processo complexo, pois requer uma relagdo entre
dois ou mais individuos que falem a mesma linguagem e tenham em comum, pelo menos
parcialmente, um mesmo repertorio. Diante dessa perspectiva, percebe-se a fundamental
busca da eficacia da comunicagdo que so é possivel através da analise dos fatores que afetam
0 processo.

Um dos principais fatores que contribuem com a comunicacdo € o conhecimento do
sistema sociocultural no qual as pessoas estéo inseridas. Nos anos 70, mesmo ndo havendo 0s
processos comunicacionais na Internet, Berlo (1972, p. 51) ja identificava que

precisamos conhecer o contexto cultural no qual se comunica, as crencas e 0S
valores culturais que lhe parecem dominantes, as formas de comportamento
aceitaveis ou nao aceitaveis, exigidas ou ndo exigidas em sua cultura. Precisamos
saber sobre as suas expectativas tanto como as de outros a seu respeito.

Assim, conhecer o sistema sociocultural implica a percepcdo das expectativas criadas
pelas pessoas. Tais expectativas afetam o comportamento de comunicagdo e por isso precisam
ser identificadas. De qualquer forma,

0 homem ndo é animal auto-suficiente. Precisa comunicar-se com outros, para 0s
afetar por meios que se ajustem aos seus proprios. No comunicar, temos de fazer
predicBes sobre como outras pessoas se comportardo. Criamos expectativas a
respeito dos outros e de nds mesmos. Podemos desenvolver estas expectativas ou
predicdes pelo aperfeicoamento de nossa capacidade empética, de nossa capacidade
de projetar-nos na personalidade do outro (BERLO, 1972, p. 121).

E preciso entender o contexto sociocultural do plblico que se pretende trabalhar a fim
de comunicarmos com eficacia, ja que “ninguém ¢ capaz de comunicar aquilo que nao sabe;
ninguém comunica com maxima efetividade material que ndo conhece” (BERLO, 1972, p.
50). Diante disso, as pesquisas e as analises de mercado sdo muito importantes para as
organizacdes alcangcarem seus objetivos planejados.

Na mesma linha de pensamento, conforme Grunig (2009), a comunicacdo é um
comportamento que consiste no intercdmbio de simbolos entre pessoas, grupos e
organizagdes. Além do mais, a comunicacdo é uma forma de negociacdo e colaboracédo, ou
seja, as organizacdes necessitam criar e manter relacionamentos com seus publicos, por isso
as Relagoes Publicas enquanto “atividade de vinculagdo” auxilia a interacdo e a resolucdo de
conflitos entre as partes. Nesse sentido, as Relacdes Publicas ndo sé beneficiam a organizacéao
em si, como a toda sociedade.

Os Relagdes Publicas séo responsaveis pela “administracdo da comunicagéo entre uma
organizacdo e seus publicos”, ou seja, pelo “gerenciamento do comportamento da
comunicagdo de uma organizagdo com os seus publicos” (GRUNIG, 2009, p. 28). Assim,
esses profissionais criam valor para a organizagdo e seus publicos a partir do momento em
que contribuem para o equilibrio de interesses.

Nesse sentido, é que no contexto das organizagdes, a comunicacdo é fundamental. As
relacbes ocasionadas a partir de interacfes interpessoais sdo vitais para a existéncia de
qualquer organizagdo. Para Kunsch (2008, p. 117)
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a comunicacdo, em primeiro lugar, tem que ser entendida como parte inerente a
natureza das organizac@es. Estas sdo formadas por pessoas que se comunicam entre
si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos organizacionais num contexto de
diversidades e transagcBes complexas. Portanto, sem comunicacdo as organizacoes
ndo existiriam. A organizacdo é um fendmeno comunicacional continuo.

Nessa mesma perspectiva, Duarte e Monteiro (in: KUNSCH, 2009, p. 356) ressaltam
que “[...] a comunicagdo deve ser compreendida como um campo amplo, um conjunto de
atores, produtos, instrumentos atuando com um fim especifico, determinado pelos interesses
organizacionais”. Além disso, a qualificagdo dos processos, a identidade organizacional e a
melhoria dos resultados irdo depender do fenémeno comunicacional.

O mercado procura profissionais inovadores, competentes e com conhecimento acerca
dos processos comunicacionais e, sobretudo, dos seus efeitos. Sendo assim, € necessario
compreender as singularidades do empreendedorismo e da comunicagdo para fundamentar
este artigo. A interligacdo dos fendmenos é capaz de provocar oportunidades de negocios,
especialmente para os Relagdes Publicas.

2.1 O COMUNICADOR-EMPREENDEDOR

Diversas séo as caracteristicas do empreendedor, porém a proposta € relaciona-las com
o perfil do comunicador. Além disso, pretende-se considerar as singularidades do perfil do
egresso em Comunicagédo Social, sobretudo em Relagdes Publicas da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM).

Tendo como referéncia as caracteristicas dos empreendedores de sucesso, propostas
por Dolabela (2008), Oliveira (2008) identifica as principais caracteristicas do comunicador-
empreendedor:  inovacao/criatividade;  aprendizagem/conhecimento;  independéncia;
iniciativa/dedicacéo; flexibilidade/dinamicidade; planejamento/organizacéo; lideranca.

Além de criar novos produtos de comunicag¢do para o mercado, como ferramentas de
relacionamento na Web, o comunicador pode buscar a inovacdo das acdes existentes através
da identificacdo de oportunidades. Conhecer o negécio é fundamental, por isso, o
empreendedor busca aprimorar sempre seu conhecimento. A Internet novamente se torna uma
aliada, flexibilizando o contato com as informacdes do mercado e facilitando a aprendizagem
do pesquisador.

A necessidade de autonomia caracteriza-se, principalmente, pelo desejo dos
profissionais terem seu proprio negdcio. A implementacdo de ac6es depende da capacidade do
empreendedor de sentir-se livre para tomar decisfes. Nesses casos, 0S riscos devem ser
assumidos, porém antes de qualquer acdo deverdo ser mensurados. Assim, diante das
mudancas constantes no mundo, o comunicador-empreendedor permite que adaptacdes sejam
feitas no negdcio e que, através de tomadas de decisdes coerentes, o profissional é capaz de se
manter no mercado.

Para garantir o crescimento de qualquer empreendimento, o empreendedor deve ser
um planejador. Pesquisar, analisar, definir objetivos, prospectar acdes e estratégias, controlar,
avaliar, entre outras atividades deverdo compor a organizacdo do negécio. Além do mais, para
conduzir bem o negdcio, é necessario que haja motivacdo e participacdo da equipe. O sucesso
sera alcancado a partir do momento em que 0s objetivos da organizacdo forem condizentes
com os dos colaboradores.

O curso de RelagBes Pablicas da UFSM entende que é preciso despertar o potencial
empreendedor para que 0S egressos estejam capacitados para abrir novas frentes de atuagéo,
ou seja, para identificar novas oportunidades de negécios. Conforme o projeto pedagdgico do
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Curso, 0 egresso caracteriza-se por suas competéncias profissionais, sociais e intelectuais
criativas. Além disso, possui uma visdo genérica e a0 mesmo tempo especializada de seu
campo de trabalho, construindo percepcdes que permitem a participacdo em discussoes
publicas ou especificas da area.

Espera-se que 0 egresso seja critico, ético-politico e tenha capacidade de adequacao as
mudancas, cabendo aos RelacBes Publicas gerir a comunicacdo através de planejamento.
Logo, é preciso pesquisar, diagnosticar, prognosticar, implantar programas, definir estratégias
e politicas de comunicacdo voltadas ao aperfeicoamento das relagdes entre organizacao e
publicos.

Portanto, percebe-se que a formacdo do académico de Relagdes Publicas contribui
para o desenvolvimento das caracteristicas do comunicador-empreendedor. No entanto,
entende-se que ainda é preciso fortalecer o perfil através de dindmicas direcionadas a
independéncia e a lideranca. Pelo fato da profissdo estar tdo interligada as organizacdes,
parece que o profissional precisa necessariamente servir a um determinado estabelecimento.
Nesse sentido, este artigo pretende mostrar que o Relagdes Publicas pode e deve prestar
servicos as organizagdes, mas que também pode empreender novos negdcios como oferecer
servicos especializados em gestéo de redes sociais na Internet.

3. COMUNICACAO E INTERACOES SOCIAIS NA INTERNET

Cada vez mais as midias relacionadas a Internet tém interferido nos processos
comunicacionais. Segundo Barros e Amaral (2010, p. 14) “as midias interativas estabeleceram
um novo processo comunicacional, bem como um modelo de negdcios também distinto que
permite maior interatividade e participacdo entre 0s interagentes, favorecendo o
relacionamento mercadologico”. Com isso, as empresas conhecem melhor seus puablicos,
elaboram produtos mais adequados aos diferentes perfis e consequentemente satisfazem mais
as necessidades dos seus consumidores.

A interacdo mediada pelo computador pode ser classificada como mutua quando o0s
interagentes se afetam reciprocamente através de relacGes interdependentes e processos de
negociacdo, como, por exemplo, em discussdes através de e-mail; ou como reativa quando é
limitada por relacdes de estimulo e resposta, como quando clica em um link (PRIMO, 2007).
Ambos 0s processos podem ocorrer simultaneamente e por isso o responsavel pela gestdo das
praticas comunicacionais, em uma organizagdo, deve estar atento a esses processos, pois cada
acdo gera um efeito, que pode ser favoravel ou ndo.

A intencdo das pessoas relacionarem-se umas com as outras permanece a mesma, 0
gque muda sdo as novas praticas que facilitam os relacionamentos interpessoais e tambem
organizacdo-publicos. Terra (2008) enumera algumas tendéncias: participacdo ndo s6 da
empresa como também dos internautas; colaboracdo, construcdo e contribuices coletivas;
interacdo; instantaneidade e/ou agilidade nas trocas comunicacionais; sistema de
recomendacdo e influéncia; pessoalidade nas comunicacdes; segmentacdo por perfil e assunto;
formacdo de comunidades; e comunicacdo direta.

Essas caracteristicas sdo predominantes nas redes sociais e nas midias sociais. Alguns
autores divergem com relacdo aos conceitos, porém entende-se que ha sim diferenca entre
eles. Midias sociais digitais sdo as plataformas digitais de geracdo e compartilhamento de
conteddo e que, potencialmente, permitem a interacao entre individuos. Ja as redes sociais sdo
0s grupos de relacionamento que emergem a partir do uso e interacdes nessas plataformas.
Assim, por exemplo, o Facebook € uma midia social digital que abriga inimeras redes sociais
(RUBLESCKI, 2011).

Esse artigo, no entanto, interessa-se mais a questdo das redes sociais do que das midias
socialis, pois julga o relacionamento, que se estabelece e que busca ser estabelecido, como o
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objeto de estudos das Rela¢bes Publicas. A comunicacdo, enquanto relacdo entre sujeitos e
organizacbes, € administrada por esse profissional capaz de constituir e manter
relacionamentos construtivos, ou seja, que agreguem valor para todos os envolvidos no
processo.

Redes sociais existem desde o inicio da humanidade, porém as novas tecnologias da
informacao transformam a relacdo tempo e espaco e permitem que relacionamentos virtuais
sejam criados e mantidos. Assim,

[...] essa légica de redes gera uma determinacédo social em nivel mais alto que a dos
interesses sociais especificos expressos por meio das redes: o poder dos fluxos €
mais importante que os fluxos do poder. A presenca na rede ou a auséncia dela e a
dindmica de cada rede em relacdo as outras sdo fontes cruciais de dominacdo e
transformacdo de nossa sociedade: uma sociedade que, portanto, podemos
apropriadamente chamar de sociedade em rede, caracterizada pela primazia da
morfologia social sobre a acdo social (CASTELLS, 1999, p. 565).

Nessa perspectiva, surge uma “nova sociedade, reconstruida sobre novas bases, com
novas estruturas de informacdo, novas tecnologias de comunicacdo, novas formas de
interag¢do, novas dinamicas de poder” (DUARTE; MONTEIRO in: KUNSCH, 2009, p. 337).
Através de processos comunicativos, principalmente na Internet, o controle dos fluxos de
informacao fica cada vez mais complexo. As habilidades do profissional de Relagdes Publicas
tornam-se importantes para que organizacdes se mantenham no mercado e direcionem suas
informacGes adequadamente.

As novas tecnologias vém sendo percebidas como um importante reforco de
comunicacdo com seus diferentes publicos. Em funcdo da rapidez com que esses
veiculos avangam, podem levar a uma multiplicacdo dos formatos corporativos e, a
partir deles, pode-se identificar tendéncias e percepcles, revisar formatos de
comunicacdo e gerar resultados positivos a imagem da organizacdo (TERRA, 2008,
p. 69).

A sociedade em rede se fortalece através de interagdes que ocorrem, sobretudo, no
ambiente digital. Nessa perspectiva, a comunicagdo digital ¢ definida como “o uso das
tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo, bem como de todas as ferramentas delas
decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de comunicacao
integrada nas organizagdes” (SAAD CORREA in: KUNSCH, 2008, p. 173).

Assim, as estratégias digitais precisam ser adaptadas a cada organizacdo e a cada
publico. Além disso, a eficacia comunicacional so sera alcancada a partir do momento em que
a postura online da organizacdo for sustentada pelos seus reais propositos. Portanto, acdes e
estratégias de comunicacdo, direcionadas para as redes sociais, precisam ser planejadas e
executadas por um profissional capaz de compreender as interacfes entre organizacdo e
publicos de interesse.

3.1 RELACOES PUBLICAS E REDES SOCIAIS NA INTERNET

Diante desse cenario desenvolve-se uma abordagem a partir das redes sociais na
Internet e suas interacBes como oportunidade de negdcios para 0os Rela¢fes Publicas. Sabe-se
que o termo “redes sociais” pode designar qualquer “conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)”
(WASSERMAN e FAUST, 1994; DEGENNE e FORSE, 1999 apud RECUERO, 2009, p.
24), porém o propdsito é tratar das redes sociais que ocorrem na Internet e, por isso, sempre
que esse for utilizado estara subentendido que se trata das relac6es online.
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Para Castells (1999, p. 566), “a Rede ¢ um conjunto de nds interconectados. N6 € o
ponto no qual uma curva se entrecorta. Concretamente, o que um nd é depende do tipo de
redes concretas de que falamos”. Nessa perspectiva, oS n06s podem ser entendidos como
pessoas, organizagdes, grupos que interagem entre si. Por exemplo, uma rede de pesquisas
pode ter como nos tanto os atores ligados a determinada pesquisa, como também, as
instituicdes relacionadas.

Nesse sentido as “redes sdo dindmicas e estdo sempre em transformacdo. Essas
transformagdes, em uma rede social, sdo largamente influenciadas pelas intera¢des”
(RECUERO, 2009, p. 79). A Internet torna-se 0 meio pelo qual relagdes sociais podem ser
estabelecidas. Com isso, as pessoas passam a interagir e criar novas formas de sociabilidade e
novas organizacdes sociais no ciberespaco. Tais relacGes, talvez, ndo fossem possiveis de
existir fora do mundo virtual. A capacidade de difundir informacOes através das conexdes
entre os atores € uma das principais caracteristicas das redes sociais na Internet.

O surgimento da Internet proporcionou que as pessoas pudessem difundir as
informaces de forma mais rapida e mais interativa. Tal mudanca criou novos canais
e, a0 mesmo tempo, uma pluralidade de novas informac@es circulando nos grupos
sociais (RECUERO, 2009, p. 116).

De fato as novas tecnologias, sobretudo as midias sociais, proporcionam maior
rapidez, agilidade e alcance nas trocas de informagdes. Entende-se que os fluxos de
informagdo “sdo permanentes, alimentam a estrutura intraorganizacional, fornecem a base
para a ligacdo entre organizacdo e meio ambiente, bem como estabelecem interacdo e
influéncias interpessoais, grupais e organizacionais” (DUARTE; MONTEIRO in: KUNSCH,
2009, p. 339).

No entanto, tais fluxos necessitam ser controlados e direcionados para o alcance dos
objetivos da organizacéo e dos seus publicos. Os Relagdes Publicas devem perceber que, para
manter a estrutura social, é preciso circularidade das informacGes e compreenséo dos valores
percebidos pelos atores. Através do monitoramento é possivel identificar as percepcdes dos
publicos e desenvolver estratégias que favorecam a imagem organizacional.

Nessa perspectiva, as redes sociais “precisam ter capacidade de adaptagdo, pois tém
um equilibrio dindmico, constantemente redirecionado entre caos e ordem” (RECUERO,
2009, p. 89). Portanto, administrar conflitos nas redes sociais, também é responsabilidade dos
gestores da comunicacéo.

Os atores sociais sdo o0s verdadeiros responsaveis pela formacdo das redes. Para
Recuero (2009, p. 105), a utilizacdo de sites de redes sociais € motivada principalmente por
“criar um espago pessoal; gerar interacdo social; compartilhar conhecimento; gerar
autoridade; e gerar popularidade”. Entende-se que os Rela¢es Publicas devem fazer desses
motivos, oportunidades para criar e manter relacdes entre a organizacdo e seus publicos.

Uma das formas de envolver os publicos com a organizagdo € através do
compartilhamento de conteudo. As pessoas buscam o conhecimento e por isso “[...] nas
midias sociais ndao devemos vender diretamente o produto/empresa, mas dar conteudo
relevante, ganhar a confianca dos usuéarios, para que as vendas sejam consequéncia desse
processo” (TELLES, 2010, p. 144).

Quando as empresas participam das redes de relacionamentos digitais, elas
possibilitam as trocas de conhecimentos. Para Nassar in: Felice (2008, p. 198), “na rede de
relacionamentos organizacionais, mais importante do que identificar publicos é (fundamental)
identificar as mensagens, sejam boas ou ruins, criadoras ou destruidoras de valor, que
envolvem as organiza¢des”. O posicionamento do publico, perante a organizag¢do, deve ser
percebido sempre como algo construtivo favorecendo, de alguma forma, a imagem
organizacional.
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Pinho (2003) destaca o0s objetivos mais comuns almejados pelos Websites
desenvolvidos sob a ética das Rela¢bes Pablicas, os quais podem ser aplicados também as
redes sociais. Alguns deles séo:

a) oferecer informacdes detalhadas e atualizadas da empresa;

b) criar o conhecimento dos produtos da empresa;

c) gerar mailing lists dos prospects da empresa;

d) aumentar o interesse do publico para seus produtos e despertar a atencdo dos
formadores de opinido: imprensa, outras empresas, instituicdes e mesmo pessoas;

e) posicionar a empresa de forma estratégica como organizacdo de alta tecnologia e
firmar uma imagem empresarial associada a tudo o que a Web representa;

f) abrir um novo canal de comunicacéo interativo com o consumidor;

g) desenvolver conexdes com empresas e pessoas que possam influenciar o sucesso de
seus negacios;

h) encontrar novos parceiros em todo o0 mundo.

Além do mais, “na rede, as Relagdes Publicas, de posse da andlise do
ambiente/cenario, devem identificar quais grupos sdo estratégicos e de interesse para
direcionar ferramentas adequadas aos seus perfis” (TERRA, 2008, p. 25). A eficacia da
comunicagdo sO € alcancada quando se conhece o publico de interesse e se compartilha
informagdes com entendimento matuo.

Com isso, as redes sociais permitem as trocas de informagdes, 0 posicionamento de
imagem e, principalmente, a gestdo de relacionamentos da organizagdo com seus publicos de
interesse. A Internet “[...] vem se consolidando muito mais como um meio de prestacao de
servicos (Relagoes Publicas) do que de midia para a exibi¢do de propagandas”
(VASCONCELOS, 2009, p. 116).

Os Relagoes Publicas, enquanto gestores de comunicagdao, devem “deixar de ser um
mero porta-voz da organizagdo para ser o mediador de relagdes” (DUARTE; MONTEIRO in:
KUNSCH, 2009, p. 358). Nesse sentido, as redes sociais sdo espacos de interacdo e
participacdo que devem ser gerados para fomentar a comunicacéo.

Telles (2010, p. 154) afirma que “o comportamento do consumidor atual com a
Internet deixou de ser um simples receptor da comunicacdo para se tornar retransmissor e
formador de contetido”. As pessoas se tornam os proprios meios de transmissao de
informacGes. Na era da transparéncia e da participacéo, as organizacdes precisam atentar para
0 poder que as novas midias proporcionaram para as pessoas. Para Terra (2008, p. 22) a

midia gerada pelo consumidor sdo manifestacbes criadas e compartilhadas por e
entre os consumidores/internautas. Acaba por gerar credibilidade, uma vez que foge
a voz oficial das comunicagfes institucionais e influencia grandes grupos ligados
pelas redes sociais de relacionamento.

Nessa mesma perspectiva, Cavallini (2009, p. 69) sustenta que “mais do que aumentar
0 volume de sites, o contetdo gerado pelo consumidor tornou a Web relevante. A atencdo
deixou de ser exclusiva dos grandes portais e veiculos, sendo dedicada em maior parte as
comunidades”. Grupos de individuos, além de disseminar opinides rapidamente através da
Internet, sdo capazes de chamar atencdo de outros meios de comunicagdo e provocar reacoes
imprevisiveis. “Surge entdo, um novo cenario na comunicagao corporativa, que explora toda a
potencialidade da rede, da interatividade e do novo papel comunicador assumido pelos
consumidores” (BARROS; AMARAL, 2010, p. 10).

Um ambiente como esse exige atengdo, pois “o contetido criado dentro das midias
sociais assume uma propor¢cdo muitas vezes ndo esperada ou planejada, viralizando e
alcancando rapidamente um numero alto de visualizagdes e reprodugdes” (TELLES, 2010, p.
161). O gerenciamento da comunicacdo digital deve ser feito por um profissional ou uma
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empresa especializada que, ao se deparar com situagdes inadequadas para a organizacao,
saberd se posicionar da melhor maneira possivel.

Para Cavallini (2009, p. 106), “ndo foi somente o consumidor que ganhou
poder, profissionais de comunicacdo também ganharam novas ferramentas. Quando a Internet
ganhou importancia, surgiu uma nova categoria de profissionais, os digitais”. Por isso a
pertinéncia em refletir sobre essa tematica: os responsaveis pela administracdo da
comunicacdo entre uma organizacdo e seus publicos devem assumir cada vez mais esse
espaco, potencializando-no.

Acoes de Relacbes Publicas, nas redes sociais, permitem uma maior aproximacgdo da
organizacdo e seus publicos. O processo de envolvimento das partes acontece em um espago
ilimitado onde ¢ possivel “conversar” com aqueles que de fato sdo os publicos de interesse.
Para Torres in: Felice (2008, p. 257):

As redes sociais digitais sdo o resultado das interacGes entre individuos, tecnologias
e fluxos informativos, e nelas ocorre a manifestagdo de uma sociedade planetaria
gue se expressa em um espaco publico desterritorializado, estabelecendo uma
interconexao interpessoal universal, sem mediacdo governamental, com liberdade de
expressdo e de associacdo com base em parametros partilhados por todos.

As relacdes se estabelecem em fungdo dos interesses e expectativas que implicam a
troca de informagdes. As redes sociais SO existem porque pessoas necessitam se comunicar.
Pensando nisso, Primo (2007, p. 119) ressalta: “quando duas pessoas interagem, pdem-Se N0
lugar da outra, procuram perceber 0 mundo como a outra 0 percebe, tentam predizer como a
outra respondera”. A comunicagao € relagdo que por sua vez gera interagoes.

A gestdo de relacionamento garante o sucesso da organizacdo em longo prazo
e serd baseada no equilibrio de interesses dos publicos e no planejamento
estratégico, considerando-se que o resultado de longo prazo é determinado, de certa
forma, pelo atendimento dessas demandas (LOPES in: KUNSCH, 2008, p. 162).

Por isso, as estratégias de RelacGes Publicas devem objetivar a socializacdo. Através
da colaboracao entre organizacdo e publicos havera harmonia. As redes sociais online podem
contribuir com isso sem que, necessariamente, 0s atores sociais estejam presentes em um
mesmo espaco. Portanto, a flexibilidade, gerada pelas ferramentas de comunicacdo na
Internet, facilita os processos interativos que por sua vez podem contribuir com o equilibrio
dos interesses das partes envolvidas.

Sendo assim, sdo as pessoas, através das suas relacbes sociais, que constituirdo as
chamadas redes sociais. Esse processo € viabilizado pelas novas tecnologias que
proporcionam relacionamentos dinamicos. Atualmente, as pessoas podem compartilhar
interesses com o mundo todo sem sair de casa, e isso faz com que se tornem as préprias
midias capazes de transmitir informacdes e gerarem interesse. E essa situacdo devera ser
percebida como uma oportunidade para os Rela¢bes Publicas mostrarem sua importancia
enquanto administradores da comunicacdo responsaveis pelo monitoramento, pelo
direcionamento das informacdes e pela gestdo de relacionamentos.

4. METODOLOGIA

A metodologia é constituida a partir da pesquisa exploratoria, segundo Dencker (1998,
p. 124) esse tipo de pesquisa “procura aprimorar ideias ou descobrir intuicdes. Caracteriza-se
por possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento bibliografico [...]”.

Segundo Stumpf (in DUARTE; BARROS, 2006, p. 51), esse tipo de pesquisa consiste
em “um conjunto de procedimentos que visa identificar informagdes bibliograficas, selecionar
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os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotacdo ou fichamento
das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam posteriormente utilizados”.
Assim, essa pesquisa bibliogréfica foi realizada em documentos, livros, artigos, teses, revistas
cientificas e sites na Internet. Com as informacGes obtidas, conceitos como
empreendedorismo, comunicagdo, redes sociais, relacbes publicas e interagdes sociais
fundamentaram teoricamente o trabalho.

Além do mais, o0 estudo buscou relacionar as caracteristicas do comunicador enquanto
empreendedor com as singularidades do perfil do egresso em Comunicacgdo Social - Relagdes
Publicas da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).

Por fim, com base no estudo bibliogréfico, realizou-se a apreciacdo critica e as
reflexdes sobre a gestdo de redes sociais na Internet como oportunidade de negécio para o
Relacdes Publicas.

5. CONSIDERACOES

O tema para esse artigo foi escolhido a partir da percep¢do da importancia das
organizagOes integrarem-se ao ambiente digital, a fim de potencializarem a interacdo com
seus publicos, compartilharem informacdes, obterem visibilidade e se legitimarem perante
seus pubicos de interesse. Entende-se que as oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias
da informacéo e comunicacéo estdo interligadas aos processos de adaptacdo das organizacoes,
ou seja, 0 aproveitamento das midias digitais esta relacionado ao modo com que as
organizagbes posicionam suas acgdes. N&o basta transmitir informacbes, €& preciso
interatividade e atualizac@o para constituir e manter relacionamentos.

A Internet deixou de ser tendéncia para se tornar realidade em todo o mundo. As
pessoas adquiriram um poder de transmissao de informagdes que até entdo era mais limitado,
alem do mais as redes de relacionamento proporcionaram uma maior interacdo e
sociabilizacdo através do ciberespaco.

Devido ao avanco das tecnologias e as continuas transformacdes dos meios de
comunicacgdo, criam-se novas formas de acdo e interacdo e novos tipos de relacionamentos
sociais. Cada individuo pode estar em diversos espacos ao mesmo tempo. O sujeito passa a
habitar um outro modo de ser, repleto de informacdo. Ha uma globalidade da experiéncia
humana, todos os humanos se encontram, irrompe a barreira do espaco e tempo
(DOMINGUES, 2010).

Onde, entdo, insere-se 0 contexto das organizagdes, a comunicacao € fundamental. As
relacBes ocasionadas a partir de interacGes interpessoais sdo vitais para a existéncia de
qualquer organizagdo. Barros e Amaral (2010, p. 6) destacam que “a sobrevivéncia das
empresas pode estar relacionada a sua atuacdo nas redes sociais, 0 que requer a presenca e
interagdo nos ambientes midiaticos”. Assim, as redes sociais digitais contribuem com a
intermediacdo de interesses entre uma organizacdo e seus publicos. Tornam-se meios de
interacdo que podem constituir e manter relacionamentos e facilitar o controle dos fluxos de
informacdo, desde que as acdes e estratégias de comunicacao sejam planejadas e executadas
por um profissional capacitado.

A capacidade de compartilhar conhecimento pelas redes sociais motiva individuos a
participacdo e torna-se um meio para as organizaces envolverem-se com seus publicos de
interesse. A producdo de conteudo pode ser uma estratégia de Relacdes Publicas para gerar
interesse e ganhar a confianca dos interagentes. Assim, a organizacdo se posiciona de maneira
que as vendas ou o fortalecimento de imagem sejam consequéncia do processo.

No entanto, as informagdes publicadas, através das ferramentas de comunicagdo
digital, podem beneficiar ou comprometer uma organizagdo. Nessa perspectiva, os Relagdes
Publicas, como profissionais capazes de interferir na relagdo organizacdo-publicos, assumem
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0 papel de estrategistas da comunicacdo para que seus clientes direcionem suas informagdes
adequadamente e se mantenham no mercado.

Sabe-se que as funcbes dos RelagcBes Publicas, por estarem interligadas as
organizagdes, fazem parecer que o profissional precisa necessariamente servir a um
determinado estabelecimento. No entanto, compreende-se que esses comunicadores sociais
podem e devem prestar servi¢os as organizages, mas que também podem empreender novos
negdcios, demonstrando independéncia e lideranca no mercado.

Portanto, praticas empreendedoras sdo capazes de gerar possibilidades e fomentar a
carreira especialmente dos comunicadores sociais. Entende-se que a gestéo de redes sociais na
Internet torna-se um meio sustentavel, econdmico e eficaz para que estratégias de
comunicagédo possam ser desenvolvidas.

6. LIMITACOES

O estudo apresentado limita-se a relacionar o empreendedorismo com a comunicacao
mostrando que é possivel integrar diferentes campos do conhecimento com o objetivo de
potencializar oportunidades. A interligacdo entre as areas sdo capazes de gerar possibilidades
e fomentar a carreira de profissionais de comunicagéo.

Esse artigo restringe-se ainda a apresentar a gestdo de redes sociais na Internet como
oportunidade de negdcio para os profissionais de comunicacdo, em especial os Relacbes
Publicas.

Por fim, sabe-se que a pesquisa bibliografica da o passo inicial aos estudos sobre
comunicagdo e empreendedorismo, porém ela possui lacunas que poderdo ser preenchidas
pela aplicacdo de outros instrumentos e pela analise de dados, tornando o estudo ainda mais
eficaz.
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