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Em partida entre o Corinthians e o Sao Paulo pelo campeonato paulista de
futebol, um torcedor corintiano, extremamente entusiasmado, comemorou a
vitdéria de seu time por 4 x 3 em sua conta no Twitter, chamando os torcedores

do Sao Paulo pelo apelido, nada carinhoso, de Bambi.

Obviamente, os torcedores do time adversario

' 'TU DO NAO PASSARI|A ficaram incomodados pela referéncia ao cervo da
DE MAIS UM ENTREVERO Disney e comegaram a se manifestar, também pelo

servico de microblog, de maneira raivosa. Tudo nao

FUTEBOU’STlCO M ENOR, passaria de mais um entrevero futebolistico menor,
NAO FOSSE O TORCEDOR  nao fosse o torcedor corintiano Alex Glikas, diretor
CORINTIANO ALEX GLIKAS. " comercial da Locaweb, a maior empresa de hosting

do Brasil que, por acaso, patrocina o Sido Paulo
Futebol Clube.

Imediatamente, as reclamagdes foram replicadas pela rede, e os usuarios do
servico, blogs e sites comecaram a dar destaque ao caso, fazendo com que a

empresa e o executivo recebessem centenas de criticas.

O entao diretor, diante da proporcio que o caso tomou, apagou os comentarios
e pediu desculpas a torcida sao-paulina. Vendo que ainda assim as criticas con-
tinuavam, a Locaweb, entao, divulgou um comunicado pelo seu site lamentando
o ocorrido, reforcando que “a opinido do executivo nao condiz com o posicio-
namento corporativo da companhia” e que, por isso, ele “decidiu, em comum

acordo com a diretoria da Locaweb, desligar-se de suas fungdes”.

,

E inegavel que as redes sociais assumiram um papel extremamente relevante
no ambiente atual, ndo sé pelo poder que as empresas adquiriram de se manter
em contato direto com seus publicos, sem a mediagao da midia tradicional, mas
principalmente pela possibilidade de cada usuario criar, compartilhar e interagir
com conteudos. Isso faz com que os discursos, as agendas e as tendéncias evo-

luam de maneira extremamente rapida.

O Twitter, especificamente, é uma das plataformas que mais crescem. Apesar
de uma participacao pequena no Brasil, o servico aumentou o nimero de usua-
rios em mais de 1.3009% em 2009. Se considerarmos desde 2007, o nimero de

mensagens enviadas pulou de 300 mil para 50 milhdes por dia.

A questao que se coloca, considerando o caso Locaweb, é: qual deve ser a pos-

tura das empresas com relagao ao uso das midias sociais por seus empregados?

Essa discussdo vai além da discussdo a respeito do uso durante o expediente,
algo que os profissionais de Recursos Humanos vém debatendo ha algum tem-
po, sem consenso. E na realidade, uma questao fundamental do ponto de vista
da comunicacao corporativa: sera possivel separar a imagem de um profissional

da imagem da organizacdo a qual ele se dedica?
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Por um Iz%d'o, é neces§ério entender a natureza das  "(CADA |ND|V|’DUO E UM
redes sociais. Como diz o professor Klaus Denecke- PRODUTOR DE CONTEUDO E

-Rabello' , “somos todos partes da rede, indepen-

dentes e interdependentes”. Cada individuo é um SENTI DO, FACILMENTE
produtor de conteldo e sentido, facilmente acessivel. AC ESS[VE |_, ,

E ha, na construcao do discurso das redes sociais,
um componente libertario irresistivel: todos podem se conectar com todos,
apresentar sua visao de mundo sem barreiras (econémicas, geograficas, tecno-

l6gicas) e sem censura. Nesse ambiente, todos tém voz, ndo ha mediacéo.

Isso faz com que o poder e a influéncia dos individuos aumente, sobretudo a
medida que eles se tornam mais relevantes, mais conectados, mais préximos do

centro das redes.

Por outro lado, um dos elementos que tornam os individuos relevantes é jus-
tamente a sua identificagado com marcas. Nao que seja o mais importante, ou
mesmo que seja imprescindivel. Mas é inegavel que marcas e individuos, ao se
relacionar, emprestam seus valores e sua reputacdo uns aos outros, aumentan-

do, nessa relacdo de transferéncia, a importancia de cada um.

Um excelente exemplo é o caso Steve Jobs x Apple. Desde seu retorno ao pos-
to mais alto da empresa, o executivo se tornou quase sinénimo da companhia,
sendo visto como principal responsavel pela inovacao e criatividade de seus
produtos. Nao é a toa que as a¢gdes da empresa sofreram baixas significativas
durante o tempo em que Jobs esteve afastado, por conta de seus problemas de
salide, nem que a revista Barron’s tenha avaliado o valor do CEO para a Apple
em US$ 25 bilhdes.

E evidente que analisar o papel de um executivo é mais simples, dado o seu
grau maior de exposicao. Mas essa transferéncia de reputagao acontece em
todos os niveis hierarquicos, sobretudo naqueles em que os funcionarios tém
contato com outros grupos de interesse de uma empresa. O exemplo facil sao

os servicos de call center.

Desta forma, é impossivel nao se falar em politicas

de relacionamento com redes sociais para empre- K E FUNDAMENTAL UMA

gados e colaboradores, por um motivo simples: POL[T'CA DE

quand’o um funcionario faz uma declaragao pt’Jl’)Iica RELACIONAMENTO EM REDES
(quie ;cbaso de um post em. urT1 blog, ou um V|de<? SOC'A'S, DA MESMA FORMA
no YouTube, por exemplo), indiretamente ele esta ,

falando em nome de sua empresa, ja que é identifi- QUE EXISTEM POLITICAS DE
cado como sendo parte integrante dela. Ora, se nao COMUN |CAQAO ] , ,

h4a uma orientacdo clara, ha um risco de que essa

declaracao prejudique sua marca.

!Professor ESPM-R]
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Por isso, é fundamental uma politica de relacionamento em redes sociais, da
mesma forma que existem politicas de comunicacdo ou de uso de e-mail. Em
primeiro lugar, é preciso que as empresas tenham para si mesmas, de maneira
muito clara, como querem ser vistas neste novo ambiente, como devem-se dar

os relacionamentos e quais os limites de agao.

A partir disso, definir regras, levando em consideragao trés pontos essenciais:
I) as politicas nao podem ser vistas como uma conduta moral imposta. Devem
ser uma extensao auténtica dos valores da organizagao; 2) ha um limite nas
politicas. Regras extremamente rigidas tendem a ser ignoradas; 3) redes sociais
sdo potenciais fontes de negécio e ferramentas estratégicas de gestao. Uma

politica excessivamente restritiva limita um possivel crescimento da empresa.

A Zappos, por exemplo, utiliza sua politica de redes sociais para aumentar seus
negdcios. A empresa, que comegou como uma loja on-line de venda de sapatos,
¢ hoje uma das mais importantes lojas de departamento on-line dos Estados
Unidos. Em entrevista ao site Mashable?, o CEO Tony Hsieh afirma que estimula
seus empregados a terem uma conta no Twitter. Nao sé é uma maneira para
que ele tenha um contato mais préximo com todos, mas ele entende que cada
interacdo de seus funcionarios com sua rede é uma possibilidade de trazer no-

vos clientes. Ele mesmo tem mais de 400 mil seguidores.

Por fim, de nada adianta um posicionamento bem definido, politicas escritas, se
ndo ha transparéncia e treinamento. As empresas devem ver as midias sociais
como qualquer outra forma de midia. As politicas tém que se tornar praticas.
Para isso, os colaboradores precisam ser treinados para alavancar resultados e

reduzir os riscos de exposicao.

Leonardo Mancini é Gerente Web ¢ Midias Sociais da Cajd - Agéncia de
Comunicagdo e professor da ESPM-R]; Imancini@espm. br
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2Disponivel em: http://mashable.com/2009/04/26/zappos/ , acessado em 14 de abril
de 2010.
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