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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo promover umkex&@b sobre a comunicacdo
organizacional no contexto midiatico digital. Jiisti-se pela necessidade de
compreender como sado configuradas as estratégmgnétacionais nessa ambiéncia.
Com base na reflexdo tedrica, foi realizado umdestle caso exploratério descritivo
sobre a repercussdo empreendida pelos interagantégjtter e noFacebook durante

o lancamento da Colec&®lemaniada marca Arezzo.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; interacdo; midias talgi relacoes
publicas.

RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo promover ngflexion sobre la comunicacion
organizacional en los medios digitales. Justificadala necesidad de entender cémo
las estrategias de comunicacién se establecen tenapwiente. Basandonos en un
examen teorico, se realizé un estudio de casaigtégo sobre el impacto de la accion
de los internautas emwitter y Facebookdurante el lanzamiento de la coleccién
Pelemaniamarca Arezzo.

Palabras clave comunicacién organizacional; interaccion; diginedia; relaciones
publicas.

ABSTRACT

The present study aims to promote a reflectionrgarmzational communication within
digital media. Justified by the need to understaod communication strategies are set
in this ambience. Based on theoretical considaratie performed an exploratory
descriptive case study on the impact taken by acterg onTwitter and Facebook
during the launch dPelemaniaCollection, Arezzo brand.

Keywords: organizational communication; interaction; digita¢dia; public relations.
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Consideracdes iniciais

A partir dos anos 1990, periodo do advento do esplataformas digitais, entre
elas a internet, percebe-se que a mediacédo realzelds meios de comunicacédo de
massa, passou a ser também realizada pelos imegagpie atuam nas midias digitais.
Nessa perspectiva, todos se transformam em medgdomodutores de conteudo que
assumem a forma de “usuarios-midia” (TERRA, 2010).

O potencial da midia digital pode ser também a@mrado como uma ambiéncia
propria, onde a realidade € gerada e os modos ldeoamento na sociedade se
transformam. Nesse contexto, os acontecimento®epa real e seus desdobramentos
podem indicar a passagem da comunicagdo massiva para perspectiva
comunicacional que possibilite a interatividadereémée a esséncia da comunicacao
(SODRE, 2007).

O presente estudo tem por objetivo promover ureaebreflexdo sobre a logica
midiatica envolvida no contexto da comunicagdo wimgional contemporanea, em
que o papel da internet € destacado. Justificaeke neecessidade de compreender o
modo como sdo configuradas as estratégias comioneas na ambiéncia digital,
evidenciar a importancia da insercdo e do posio@mko das organizacbes nesta
ambiéncia e entender a logica de relacionamentotezagdo entre organizacdes e
publicos nesses espacos.

Busca-se analisar aqui a repercussao empreengliomipteragentes, nowitter e
no Facebook diante do langcamento, pela marca Arezzo, da @olPelemania que
continha produtos com pelos de animais exoéticos sean composi¢cdo. Para isso,
analisou-se comoorpusde estudo um breve periodo anterior ao lancantznolecéo
até o comunicado oficial da empresa sobre as negsies do acontecimento.

Este artigo encontra-se dividido em trés secdaspineira busca-se delinear o
panorama do contexto midiatico digital, no qual fisxos comunicacionais se
reconfiguram, a medida que os interagentes faze® eimpropriacdes das tecnologigs
de informacdo e comunicacdo que dao suporte ascgwasocioculturais. As

configuracdes daebl1.0, daweb2.0 e da convergéncia midiatica sdo convocadas ne
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secdo a fim de evidenciar as mudancas na logicaimioational, com énfase nas
instancias de emissado e recepcdo de mensagenegiiada sdo discutidas as praticas
de Relacdes Publicas no contexto da comunicacdaniazagional e a atuacao dg

profissional da area diante a potencialidade d&rnet para a interacdo e ¢
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relacionamento com os publicos de interesse demn@agdes. E, na terceira, apos a

reflexéo tedrica, parte-se para a andlise de capmsta.

O contexto midiatico digital e a configuracado dodldixos comunicacionais

Segundo Castells (1999: 431), a internet “é anéspidorsal da comunicagao
global mediada por computadores (CMC): é a redeligaea maior parte das redes”.
Atualmente, a internet permite que pessoas, ingl®s e organizacdes estejam
inseridas nessa rede digital e interajam entfatsi,que modifica as relacdes sociais, as
sociabilidades e a representacdo efetuada por md@sa ambiéncia mididtica.
Estratégias comunicacionais podem ser empreendalasegociadas tanto por
organizacdes como por interagentes individuais eatqger lugar do mundo, por meio
da invisivel conexdo das redes que interliga aeslade digital.

As primeiras empresas a entrarem nesse espadal,digie dinamiza o processo
comunicacional e propde desafios aos profissiogessores da comunicagao, foram as

empresas informativas. No entanto, como obserad Sarréa,

O uso da internet pelo mercado informativo teve @wgremissa o
entendimento de que a grande rede surgia como umasmidia e,

como tal e similar aos demais meios de dissemindeamensagens,
deveria resultar num negadcio lucrativo. Ficaramsegundo plano os
aspectos mais significativos das redes digitaiscomunicacdo e
informacdo: uma tecnologia bidirecional que colgmadutor e

receptor da informacdo no mesmo patamar; que plissiialogos

interpessoais e intergrupais sem a intervencdo uupr da

informac&o; com potencial de uso ndo apenas deibdigéo e

captacdo de informagBes, mas também de gerencifdatados e
criador de sentido para grupos de usuérios de weralgprte (2003:
25).

A configuracdo dos fluxos comunicacionais na mtgrque se apresenta de forma
reticular, sem hierarquia, descentralizadora do epodtomunicativo foram
desconsiderados, deixando de potencializar as sndilitais como um meio ideal para
a comunicacdo 0s publicos de interesse, por coimgeguypara a construcao de
relacionamentos. E nesse ponto que os profissiat@iRelacdes Publicas precisam
atentar, a fim de ndo incorrerem no erro de comsidessa “nova-velha-midia” como

tendo as mesmas caracteristicas e possibilidades ndeios de comunicacao

tradicionais.
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Com a midiatizacdo de processos socioculturaistat®e para o fato de que os

meios de comunicagao deixam de ser consideradassade transmissao de mensagens

e contetdos para serem entendidos como uma anshiéacgual os polos (emissor e
receptor) hibridizam-se.

Sodré (2002: 20) reitera “o conceito de medium reditho como canalizacéo - em
vez de inerte ‘canal’ ou ‘veiculo’ - ambiéncia estirada com codigos proprios”. Midia
entendida, desse modo, como fluxo comunicaciongplado a um dispositivo, de tal
modo que sua logica de funcionamento se transfermama ambiéncia, que permite a
interacdo, geracao de sentidos e transformacaprdtisas sociais e dos modos de se
relacionar em sociedade.

J& no que concerne ao estabelecimento de ligacOemcelos na sociedade

midiatizada Barichello adverte que,

Atualmente é preciso pensar as posicdes estraségicaas

possibilidades de estabelecer ligagbes e vinculassociedade
midiatizada. Para tanto, reinterpretar conceithglaa-los, ou, ainda,
criar outros que possam dar conta dos fendmenassatorna-se

necessario para entender muitas das transformggéese processam,
muitas das quais se assemelham mais a muta¢gfssmpoiam a

natureza do substrato, ou seja, no caso do predemte, as

organizacdes e seus processos comunicacionais. 24008

Formulado no estudo “Novas Propostas em Comudcdgrganizacional”
(STASIAK, BARICHELLO, 2008), a Figura 1 ilustra dfuxos comunicacionais
possiveis na internet. O primeiro quadro (a) reprEsa comunicacdo ponto a ponto
estabelecida entre um emissor “A” e um receptor &B%e refere, por exemplo, ao
sistema “Fale Conosco” presente em portais ingbimais, assim como o uso de e-mail
para comunicacao entre organizacdes e publicosnb&acia da internet. No segundo
quadro (b), h4 um ponto de emissdo para muitospt@es, fluxo que pode ser
comparado ao de portais e radiodine.

A B A A n n

(a) (b) (c) (d)
Figura 1: Fluxos de Comunicacao na Internet
Fonte: Stasiak;Barichello (2008: 12).

No terceiro quadro (c) da Figura 1 é representagdassibilidade de um numerg

indeterminado de emissores enviando mensagens aeoeptor, referindo-se, na
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pratica, aos Servicos de Atendimento ao Consunf8i&d€) e ouvidorias institucionais,
nos quais, muitas vezes, o fluxo é unidirecionafie de mao dupla. Em (d), visualiza-
se um modo de fluxo interativo entre emissor(esgceptor(es) ao modo de chats,
dialogos via sistemas dé@essengee demicroblogscomo oTwitter.

Ainda na figura 1 é possivel visualizara coexisi@riemporal e a hibridacéo
desses fluxos, e identificar marcas significatidasfronteira entre as geracoed\b
1.0 e aWeb2.0. A primeira geracdo d&ebpode ser entendida como constituida por
paginas estaticas e portais com interacao redli@acteriza-se também pela énfase na
publicacédo e unidirecionalidade das informa¢cbesgaeno conteudo € empurrado para
o0 interagente, o “modelpuski. Nesse sentido, a configuracédo desta gerac@&sapia-
se restrita e limitada em termos de participacate eestabelecimento de interacdo
mutua.

A Web 2.0 refere-se a segunda geracdo de servicos eatapms online e
caracteriza-se por potencializar praticas que @mlua cooperacdo, a interacdo, o
dialogo e a negociacdo entre os interagentes. [gssacdo de servicosveb
potencializou a vontade que as pessoas tinham idarpgerem ouvidas e interagirem
com outras pessoas, com marcas e organizacoesieese ambiéncia da internet,
mesmo que por meio de portais institucionais, espateriormente caracterizado por
uma interface estética e de interagdo reativa apena

A Web 1.0 aplica-se a apresentacdo do fluxo comunicacid@aum ponto de
emissdo para muitos receptores, em que ha a figdea apenas um
produtor/disseminador de contetdo. Tal l6gica peteefetuada tanto por individuos;
em sites pessoais, ou por organizacdes; em pomastucionais, nos quais
preponderam conteudos estaticos sem 0 uso deas@udiovisuais. Ja a configuracao
da Web 2.0, as possibilidades multimidias para a criagdocompartilhamento de
contetdo, conferem maior dinamicidade no processmunicacional, num fluxo
interativo entre emissor(es) e receptor(es) quelsalizam nestas funcdes.

Outro fenbmeno atual que altera a forma como a oaragdo se efetiva € a

convergéncia midiatica. A convergéncia represemta mudanca no modo Como S¢

1%

compreende as relagcbes com as midias; represerdatramsformacao cultural, a
medida que consumidores sdo incentivados a procweaas informacdes e fazer
conexfes em meio a conteudos midiaticos dispetSes.o paradigma da revolucaad

digital presumia que as novas midias substituiganrantigas, o emergente paradigm
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da convergéncia presume que novas e antigas niid@tasiteragir de formas cada vez
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mais complexas” (JENKINS, 2008: 30). Dessa formegravergéncia das midias altera
a relacdo entre tecnologias existentes, industriaszados, géneros e publicos.

Em face do cenério trazido pelas possibilidademtmmicas das midias digitais e
da convergéncia de conteudos com outras midiagrgaizacdes contemporaneas
passam a definir um posicionamento para sua prasenpterface daeb.Saad Corréa
(2008) afirma que o empreendimento de uma esteatdgipresenca digital pode se
referir tanto a um canal unidirecional de informegguanto a uma midia participativa,
de modo que os publicos possam interagir mutuameoe a organizacdo. Uma
presenca naveb com carater 1.0 constitui-se de forma pouco ititexatradicional e
oferece a possibilidade de comunicacéo unidiretiddesse modo, a capacidade de
personalizacéo da relacdo, de intervencdo do @cemte dialogo mutuo € muito baixa,
quase nula.

No cenario 2.0 da presenca digital pode-se natarag caracteristicas técnicas
sdo acrescidas de conteddo gerado pelo usuariopactfimamento, didlogos e
conversagcfes. Nessa configuracdo, “a mensagem passacarater muito especial,
deixando de ser s6 um anuncio de convencimentodaaréugar a opinidao de alguém
que vivenciou uma experiéncia e tem algo a dizéresasso” (SAAD, 2008: 156).
Também, os instrumentos e ferramentas de comuwoicagé@cterizadas por blogs e
redes sociais digitais consistem em meios de exgoéxpinido, producdo de contetdo e
publicacédo/avaliacéo.

Relag¢des Publicas no cenério da comunicagdo orgaaizonal contemporanea

A comunicacdo contemporanea caracteriza-se cadanaez pela interatividade
proporcionada e pelos novos modos de relacOesroalest pelos interagentes em
decorréncia da maturacdo tecnoldgica e da demaodal.sDessa maneira, as

organizacfes buscam adaptar-se a ambiéncia digiteéb,na medida em que antes d

D

CHADO

empreenderem estratégias, atentam para a complexiiiaprocesso comunicacional

D

para a necessidade de simetria, dialogo, parti&gpagnteracdo com 0s interagentes, (

Bnesq\llA

seja, 0s publicos com os quais ela se relaciomaldsassim, corrobora-se o pensamen

—F
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de que “se antes a teoria da comunicacao de nrasseat basicamente de uma “légic
da distribuicdo”, surge agora uma demanda por uova fldégica da comunicacao”,
tendo em vista a participacao-intervencao vialdézgela tecnologia informatica”
(PRIMO, 2007: 41).
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Com base nos estudos sobre interacdo humana, F2003) aponta que em
sistemas de interacdo mdtua a comunicacdo é negodefinida durante o processo de
comunicacao, ou seja, a relagdo € construida cdestante pelognteragentesnum
processo interpretativo ndo pré-determinado. |ssdepser notado pelas propostas
organizacionais em estratégias comunicativas nutalpte internetblog corporativo e
noutros dispositivos digitais. “O resultado depedcesso de interacdo é a constituicdo
de territorios informativos em continua alterac§age passam a assumir formas e
significados distintos de acordo com o tipo derfates utilizadas e com o tipo de
interacdo dinamicamente construida” (DI FELICE, 2C&D).

Em face do exposto até entdo, pode-se percebétisagdo de um processo
comunicacional que atua de modo a contemplar osi@nsle ambos interagentes,
parecendo demonstrar que a ambiéncia da interssthiidou maior poder de voz aos
publicos afetos pela organizacéo. Isso permitesaalizacdo de um maior panorama do
mercado e o acompanhamento de suas atividadessspmo@ue gera informacdes
estratégicas preponderantes para uma atuacdo zagamal coerente com o mercado e
com 0s seus publicos. Sobre algumas das vantagemgetitivas decorrentes do uso
coerente de meios digitais, Saad indica:

[...] agregacdo de valor a relagdo ambiente-ussiadonstrucéo e
sustentacdo de relacionamento e de comunidadesntdessse;
promocdo de trocas interpessoais e intergrupamsssace uso de
informacdes utilitarias e de informacfes para atguigao; criacdo de
meio acelerador/facilitador dos fluxos de trabalieracdo de espacos
de aquisicdo de conhecimento, entre outros (20@®): 3

Por outro lado, em sistemas de intera¢do reativanaunicacdo é limitada por
relacdes deterministicas do tipo estimulo e reapesi desenvolvimento da interacao
depende de férmulas, insistindo em perseguir tlsogridemarcados previamente. O
relacionamento nesse tipo de interacdo ndo € aasid como resultante das acbes
reciprocas dos interagentes. Primo salienta que

A interacdo social € caracterizada ndo apenas peREssagens
trocadas (o contetdo) e pelos interagentes quacmtam em um
dado contexto (geografico, social, politico, tenaiormas tambem
pelo relacionamento que existe entre eles. [ple€iso atentar para o
“entre”. o relacionamento. Trata-se de uma condtiucoletiva,

inventada pelos interagentes durante o process®,nga pode ser
manipulada unilateralmente nem pré-determinadar7(20g).
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Sendo a interacdo mutua aquela em que as rela@d@sterdependentes e ocorre
por processos de negociacido. E esse ponto em faspecie se ressalta neste estudo,
levando em consideracdo a légica de comunicac&watita em que o processo de
comunicacdo ndo se pauta no processo de transmissdEo sim por uma relacéo
dindmica, de recursividade e continuamente modifigaelos interagentes (incluem-se
nesse papel as organizacoes).

Nesse sentido, com 0 avango sociotécnico, as Reddedblicas, assim como as
outras profissdes que tém a informacédo como matérnaa para o desenvolvimento de
suas atividades, precisaram revisar a compreens@o tipgham dos meios de
comunicacdo e dos publicos afetos as organiza&m@editava-se que por meio da
publicagdo/divulgacdo de informacdes pelos meiossives de comunicagdo se
pudesse influenciar grande parte da audiénciaracagiorme o que era emitido. As
Relacbes Publicas concebiam que projetando umagéma positiva na midia fariam
com que os considerados publicos-alvo das orgaigesage comportassem conforme a
mensagem persuasivamente elaborada.

Na contemporaneidade, as pessoas tém a posdgibiliainteragir ativamente em
sua relacdo com as midias e o interagente tem @utare espacos disponiveis para
emitir suas proprias opinidées e imagens acercaudgd@o organizacional na sociedade.
Nesse cenério, € prudente atentar para o fato deorganizacdes e pessoas, sem
vinculo com qualquer instituicdo midiatica, veemesepoderadas, no sentido de que
empreendem dialogos entre si e interferem nas re@dsts simbolicas e representacdes
feitas sobre a organizagc@dem sempre ha media¢do na sociedade midiatizadappo
gerenciamento do que é divulgado, publicado ou estitipado esta nas méaos de todos,
cidadados comuns e organizacoes.

Diante desse contexto, a atividade profissionaRetacdes Publicas ndo pode
mais ser entendida como uma atividade que se paldaransmissdo de mensagens a
fim de proteger a organizacdo dos seus publicos,maatividade que facilita o dialoga
e amplia o poder de voz destes; posicionamentaapudta no entendimento. Para este
estudo, traz-se a compreensaonttadelo simétrico de duas ma@BRUNIG, 2009), o

qual busca administrar conflitos e manter relagiogr@os com vistas ao entendiment

@]

mutuo. Propde a manutencdo do compartilhamento nflermacdes (pratica de

(@)
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relacionamentos) com os publicos estratégicos @seabda satisfacdo muatua por mei

(@)

da negociacédo e da colaboracgéo, e ndo atraves @enjunto de acdes de transmiss3

de mensagens.
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As préaticas de Relacdes Publicas estdo diante sieibjiades midiaticas que
exigem um planejamento consistente que alie atégtaaglobal de comunicagédo da
empresa a comunicacao digital corporativa, queuinatdes estratégicas interativas,
dialogicas e participativas. Esta integracdo desrearl em conta, sobretudo, as
caracteristicas dos meios, o ambiente organizdciom@ublicos e suas peculiaridades e
0 espectro de atuacgdao institucional. Entende-see quom o desenvolvimento
sociotécnico e a midiatizacdo da sociedadeyed apresenta-se como esfera de
visibilidade das praticas de Relacdes Publicagjuass precisam ser permanentemente
legitimadas junto aos publicos por meio de procepsaticipativos. Nessa direcao, “sob
a logica da midiatizacdo ndo basta para a indibugstar visivel, € preciso interagir
com o0s publicos” (STASIAK, 2009: 20), visto que apel das midias digitais implica
na transformag¢é@o do modo como os interagentesroenstsuas representacdes acerca

das organizacdes e suas identidades.

Interagentes “tiram o couro” da Arezzona internet — o casd®elemania

Com as novas possibilidades sociotécnicas, presenaenecessidade de interagir
com os publicos e ndo apenas estar visivel. Iigiigs, midias e interagentes afetam-se
mutuamente de forma nao-linear no processo de mz@id@o da sociedade. Em tal
contexto, novas estruturas de informacao, tecratodie comunicacdo e formas de
interacdo caracterizam uma sociedade em que aipagidio ativa no processo de
comunicacao e o compartilhamento de informacogsopideram sobre a transmissao de
mao Unica. A midiatizacdo, pois, caracteriza-se ypaler-se de uma conjuntura
sociotécnica em que os individuos sdo reconheaidoso interagentes capazes de
interpretacdo, resposta e modificacdo das proposgasizacionais.

Com base na reflexdo teodrica realizada ao longbedartigo, parte-se para a
andlise proposta. Por meio do método do estudoade, ale carater exploratorio-
descritivo, busca-se discutir a repercussao emgidgeipelos interagentes, nwitter e
no Facebookdiante do lancamento da Cole¢Zqalemaniada marca Arezzo, segundo a
|6gica midiatica envolvida no contexto da comun&magrganizacional contemporanea.

Maior marca de varejo de cal¢cados femininos darfkaé. atina, a Arezzo é uma
das quatro marcas da Companhia Arezzo&Co, lideseator de calgados, bolsas

D
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acessorios no Brasil. Com 39 anos de fundacdoeazArpossui uma rede de franquids

de 280 lojas em 90 municipios brasileiros e 7 lejaspaises da América do Sul. Hoje
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a marca lanca 9 colecdes ao ano e conta com maisnibao de clientes cadastrados.

Em 14 de abril de 2011, a Arezzo lancou, na lgj&Rda Oscar Freire, em S&o
Paulo, a Cole¢cddP’elemania constituida de bolsas, casacos, coletes, cal¢cados
acessorios em que foram usados pelo de animaie sipgético. Tendo em vista que 0
site institucional e as redes sociais da intenm&$, quais a marca se faz presente, sao
espacos para 0 empreendimento de estratégias denicagéo pela Arezzo, a
campanha da colecdo também teve presenca em migit@ss. No site institucional, a
ColecaoPelemaniaestampava a home da pagina no dia do seu langanfemtiado,
existiam links de redirecionamento para a pagineiabfno Facebooke para o perfil
oficial no Twitter, plataformas que serdo analisadas neste estwliainoio uma péagina
no Faceboolkcriada por interagentes.

Para a analise, considerou-se o periodo de l1llbdede 2011 — data que
antecedeu em trés dias o lancamento da Coleeiamania— a 18 de abril de 2011,
data de divulgacdo do comunicado oficial pela Aoez® corpus de pesquisa
selecionado refere-se a: 1) Pagina Institucion#réazono Facebook 2) Perfil Oficial
da Arezzo noTwitter; e 3) Pagina “Boicote Arezzo”, criada pelos interdags, no
Facebook Como instrumento de coleta de dados, definiueda pusca mecéanica na
internet (mapeamento), dos sites citados.

Por meio da técnica da documentacdo de recortesinderfaces dos sites,
considerados fontes de evidéncia para coleta desdadabilizou-se a descricdo e
analise do caso segundo seis operadores, estaloslepds pesquisa exploratéria: 1)
Lancamento da Colec¢d®elemania(marca de inicio do caso); 2) Comunicado Oficial
(pronunciamento da empresa com relagdo ao casdfstBatégias de manifestacao
empreendidas pelos interagentes (acdes de repudiaréa); 4) Interacdo em perfil
oficial no Twitter (comunicacdo entre a Arezzo e 0s interagentes)ntBjacdo em
pagina oficial nad~acebook(comunicacdo entre a Arezzo e os interagenteSpuios
fatores (manifestacfes positivas a marca, por ekgmp

Nos quatro dias que antecederam o lancamento dacddoPelemania
comecaram a ser postadas mensagens de divulgggémecédo desta no perfil oficial

no Twitter e na pagina oficial da marca Racebook Antes mesmo do lancamento ds

-
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Colecdo, na loja da Rua Oscar Freire, os interagejé& iniciavam manifestacdes
contrarias a Arezzo postando comentérios de repmioso de pelo de animais para

QD

=
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fabricacdo de produtos. O inicio do posicionametéstas pessoas se deu na pagi

(@]

oficial da marca noFacebook em 11 de abril de 2011 e, logo em seguida,
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guestionamentos comecaram a ganhar dimensao enirgeoagentes ndwitter. No
final de semana que antecedeu ao lancamento, amvrgmlchave “Arezzo”,
“BoicoteArezzo” e “ArezzoFail” ganharam o topo de@ssuntos negativos mais
comentados no mundo, na ambiéncia do microbieiter.

No Facebook entre o lancamento da Colecdo e a divulgacdo alau@icado
Institucional, a Arezzo publicou apenas fotos dené® no dia posterior e uma
mensagem no mural de sua pagina oficial que trativalois esclarecimentos: 1)
moderacao: sobre o fato de terem o direito dearatwmmentarios ofensivos e agressivos
aos frequentadores de seus perfis nas redes sedaisomunicado oficial: avisar que a
empresa se pronunciaria em breve, o que ocorrairelgamesmo dia.

O primeiro esclarecimento referia-se ao fato de Q8 interagentes estavam
postando na pagina oficial da marca comentariosspeito do apagamento de suas
mensagens de repudio. Se isso ocorreu Ao se t@NI@Oo provar, visto que ndo se
acompanhou em tempo real a situacdo de crisesdgumdo esclarecimento, tratava do
recorrente desejo das pessoas em saber o quezoAirdra a dizer sobre o fato.

O comunicado oficial veio a publico apenas em é&8alril de 2011, as 11h26,
quatro dias ap0s o lancamento da campanha e seteapdds a primeira mensagem
negativa com relacdo aos produtos que estavam smmdercializados. Em face da
guantidade de comentarios negativos, entre 11de Ebril, e da velocidade com que se
estabelecem as relacdes de interacdo na inteereghe-se que o comunicado tardou a
ser publicado e gerou ainda mais desconforto paiateragentes, 0os quais buscavam
uma mensagem de retorno vinda da organizacao.

Uma mostra do potencial da comunicacgéo interatiual € a possibilidade de os
interagentes criarem espacos de discussdo no naseiode abrangéncia e poder de
voz que qualquer organizacao industrial e até medgnema organizacao informativa.
No CasoPelemania imediatamente a postagem de material relaciodadolecdo, os
interagentes criaram uma paginakerebook nomeada “Boicote Arezzo” — a fim de
discutirem e mobilizarem as pessoas sobre o ugmeldede animais em produtos da
marca. Percebeu-se a dimensdo da aderéncia a pg@gmaumero de pessoas que

nl

“curtiram”™ esta pagina: em torno de 7.100 até o dia 18 deojde 2011. Ja a paging

p==4
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oficial da Arezzo, aproximadamente 8.300 pessoastifam” desde a presenca d:

empresa na plataforma até a mesma data acima.citada

1O recurso “Curtir” é disponibilizado pekacebookcom a finalidade de as pessoas poderem mostrapjaeam o
contetdo de determinada pagina institucional e2adentificam com ela.
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Outra estratégia viabilizada pelo contexto dasesedociais refere-se a

possibilidade de criagdo de listas de discussgurdyaia pagina oficial de uma marca

além de publicar comentarios no mural da mesmauass ficam visiveis a qualquer

um que acessar aquele espaco. Na pagina da Arézirstas de discussdes foram

criadas, a fim de debater a tematica em quest@iate de animais exoticos para

a

confeccdo de produtos de luxo. Nesse mesmo espagos de outras marcas de

produtos de vestuario e calgcado, semelhantes am Rakmania,também eram
repudiados pelos interagentes envolvidos nas disesdo tema.

Neste espaco, percebeu-se também a mobilizacém gaacdo em outras

plataformas que geram conexdes em torno de det@daiftausa”. A saber, nas notas

da péagina identificada como “Boicote Arezzo” hanra convite aos participantes para

um “twittaco’® no Twitter, como uma acéo demonstrativa do desacordo cométisas

comerciais de empresas que usam pelo de animaés gpaonfeccdo de produtos

manufaturados. Em meio a centenas de comentaeos,hsver a viabilidade de a

Arezzo responder a todos 0s comentarios e tweedsialados a ela, a empresa tomou

a deciséo de estabelecer regras de participaghoipaimente nd-acebook Tal atitude

demonstra que as empresas ainda nao estdo prepapEdta mediar crises

organizacionais de imagem levando em conta a lédacaomunicacdo em midias

digitais. A medida em que buscou organizar o esphgaliscussio, a posi¢do da

empresa revelou-se coerente, porém demorou astiuida. Se o dialogo tivesse sido

instituido desde o inicio, teria provavelmente duido a proliferacdo de mensagen

originadas dos préprios clientes e admiradoresat@are também dertlls”>,

S

Um fato evidenciado, também, foi a manifestac&itpa de interagentes que sédo

clientes e admiradores da marca para os quaispendentemente do lancamento d

colecédo, consideraram que os produtos estavamoddoacom as tendéncias de moda

a

e

gue iriam consumi-los. O préprio presidente da Apezhegou a declarar a imprensa

que o uso de pelo de animais era tendéncia no deedzamoda e no setor calcadista.

cada demonstracédo de acordo com a colecao de pspdezenas de outros interagente
manifestavam-se contra, com a postagem de sugopioiTwitter e com comentarios

nas paginas dbacebook

Com relacdo adwitter, percebeu-se que as respostas dagastacom contetdo

2 Refere-se a agéo de postagem de contetido relaciandeterminado tema por um grande nimero de geetas
no Twitter.
® Interagentes que tém o objetivo de desestabilizaussdes e promover confusdo de forma desrespeito

Ao

AD

U
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que envolvia 0 nome da marca eram esparsos. Nevs grdm respondidos, uma vez
gue o volume de conteldo era muito elevado. Appsrimdo de andlise, notou-se que
0s interagentes continuam a questionar o destisopdadutos recolhidos das lojas e
continuam sem resposta para essa questdo. Acsedgaee o posicionamento dar-se-a
na mesma velocidade com o que ocorreu apos o l@amtarda colecdo, dando margem,
desse modo, a questionamentos, ao descrédito eda ge confianca por parte do
publico.

Consideracodes pontuais

A comunicagédo contemporanea, em geral, e a coadocdas organizagoes, em
particular, estdo pautadas pela instantaneidadeldg@ido entre os interagentes e pela
hibridizacdo das instancias emissora e receptofa.possibilidade de autogeréncia da
visibilidade pelas organiza¢cées nos meios digipmde ser demonstrada na crise de
imagem da Arezzo, que se deu a partir de comeatads redes sociais enquanto, fora
da esfera digital, quase nem se comentou nem folicado conteido por midias
impressas e televisivas sobre o acontecimento.

O casoPelemaniaretrata o poder de voz e de mobilizacdo e a logiaa
participacdo, potencializados pelos espacos midmtdigitais analisados, nos quais
organizacdes e interagentes negociam suas esat@&gnunicacionais.

E possivel concluir que a organizacdo estava pi@se ambiéncia digital em
busca de visibilidade, mas empreendendo estratdgi@®municacao de “carater 1.0”,
diante de interagentes com “postura 2.0”, que bussar ouvidos e querem interagir
com as organizagoes.

O casoPelemaniada marcaArezzo parece evidenciar que, apesar de ter oocorrid
interacdo na ambiéncia digital, especialmentel'widter e noFacebook as acbes da
empresa ndo foram planejadas em termos de coménicaganizacional. Além disso,
nao foram consideradas as potencialidades estagéda internet e daeb 2.0 para
acOes de comunicacéo organizacional em midiagigit

Nesse contexto, € imperativo compreender a légiweolvida nesses novos
suportes midiaticos digitais. Cabe, pois, as omgayiies e aos profissionais de relacd
publicas a definicdo de uma postura flexivel e miicd, com a adaptacdo e 2
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potencializacdo das estratégias comunicacionassrpéatias digitais com caracteristica

[92) 19%)
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especificas, de forma a ndo desenvolver acfesmsEDe incoerentes com a demanda

informacional e de interatividade proporcionada.
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