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Dedico este trabalho a minha mae,
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1. INTRODUCAO

Lancado para o publico em agosto de 2006, como um projeto da empresa
californiana Obvious, o Twitter € um servico online que permite aos Seus USUArios
compartilhar mensagens curtas em tempo real por meio de diversos dispositivos e redes
sociais. Em inUmeros paises, as pessoas podem acompanhar pelo Twitter as fontes que
consideram mais relevantes, acessando informacfes variadas, desde noticias publicadas
em qualquer lugar do mundo até atualiza¢cBes “tuitadas” por seus amigos.

Entre as peculiaridades dessa rede social, chama atencédo o espaco destinado a
cada manifestacdo dos usuarios: 140 caracteres por tweet — denominacdo conferida as
mensagens publicadas — o texto pode ser enviado por meio de celular, mensagens
instantaneas ou via web. No Brasil, o fendbmeno ganhou forga no final de 2008 e, apesar de
ainda nao ter encontrado um modelo de negdcios lucrativo, segundo dados do Grupo Ibope,
o Twitter estd em plena fase de crescimento. Em junho de 2009, atingiu maior penetragéo
no Brasil do que em paises como Estados Unidos e Reino Unido, com 15% de acesso do
namero total de usuarios ativos no pais.

De acordo com pesquisa feita em junho de 2009 pela comScore, o Twitter
cresceu 1460% em relacéo a junho de 2008 e 19% em relacdo ao més anterior, atingindo a
marca de 44,5 milhdes usuarios unicos. Sua audiéncia nesse periodo foi equivalente a dos
sites da emissora publica britAnica BBC e do servico de noticias esportivas da ESPN.
Desses usuarios, 45% estdo nos EUA.

Bastante diversos, os perfis que compdem essa rede social agregaram novas
caracteristicas ao Twitter, principalmente no que diz respeito ao teor das informacoes
publicadas, que deixam de ser descricbes das atividades do cotidiano para se
transformarem em relatos de oportunidades de emprego e contatos profissionais,
relacionamento de empresas com clientes, dados em tempo real sobre meteorologia ou
transito, entre outros. Assim, a ferramenta vem se consolidando como uma nova forma de
comunicacao e uma fonte de informacdes oportunas.

A ferramenta que surgiu com o propoésito de responder a pergunta “O que vocé
esta fazendo?” permite a seus usudérios desenvolver novas aplicacdes conforme seus
objetivos de inser¢do na rede. E a inquietacdo para descobrir as diversas possibilidades de
uso do Twitter que motiva uma pesquisa dessa rede social online. Esse espaco de
possibilidades a serem exploradas chama atencdo e mostra-se como campo fértil para
pesquisa, descoberta de novas funcionalidades e aprimoramento do que hoje ja € pratica

comum dos usudrios.



Mais que ambiente para troca de mensagens entre amigos e pessoas
desconhecidas, o aplicativo pode funcionar como espaco para contatos profissionais ou para
o desenvolvimento de diferentes formas de trabalho e solugbes em comunicagdo. Também
ganham destaque possibilidades de uso para fins comerciais e mercadolégicos, atraindo
grandes organizac¢des para um modelo de relacionamento com o cliente, mais agil, direto e
focado que os tradicionais. E a possibilidade de surgimento de um novo modelo de
negécios, em que as organizacbes fomentam a troca de informagBes e utilizam o
conhecimento disponibilizado e produzido dentro da prépria rede para inovar, ajustar
estratégias, repensar posicionamentos e posturas. Por isso, com base em conceitos
tedricos, serd realizada analise do Twitter, refletindo sobre o uso organizacional da
ferramenta pela Natura, por meio do monitoramento de seu perfil institucional,
compreendendo sua interagdo com 0s usuarios do sistema, de que forma ela estimula a
construcao de conhecimento e como adapta esse processo conforme seus objetivos.

Por se tratar de um fenbmeno recente, em constante transformacéo e que atrai
inUmeros novos adeptos diariamente, estudos académicos referentes ao Twitter vém
surgindo com o intuito de compreender melhor seu funcionamento e seus impactos. Esse
trabalho visa somar novos olhares e percepcdes a esse processo de construgdo do
conhecimento, desenvolvendo uma analise desse ambiente virtual a partir de uma
perspectiva critica fundamentada em teorias cientificas dos campos de conhecimento de
redes sociais, ciberespago e inteligéncia coletiva, definida pelo pesquisador e escritor
francés Pierre Lévy como o compartilhamento de fun¢bes cognitivas, como a memdria, a
percepcéo e o aprendizado. Como defende o autor em sua obra Cibercultura, “cabe apenas
a nos explorar as potencialidades mais positivas deste espac¢o [de comunicac¢ao] nos planos
econdmico, politico, cultural e humano” (LEVY, 2000b, p.11).

Fundamentado sobre esse olhar analitico, surge o intuito de buscar um usuério
da ferramenta que acredite ndo apenas em seu potencial para a troca de saberes, mas que
reconheca o aprendizado, o conhecimento e a criacdo de valor como processos
colaborativos. Segundo essa premissa, a empresa de cosméticos Natura foi escolhida como
objeto de andlise, pois se trata de uma organizacdo que percebe o didlogo e o
compartilhamento de experiéncias como instrumentos de construcdo coletiva e
aprimoramento continuo, além de investir no desenvolvimento de novos espacos propicios
ao intercambio de informacdes e a inovacao.

Este estudo foi estruturado em seis capitulos. O primeiro € composto pela
Introducdo, em que sdo apresentados os elementos motivadores da pesquisa e seus
objetivos, a teméatica e a metodologia escolhidas, bem como as linhas gerais de pensamento

que orientam o trabalho, proporcionando uma viséo inicial do campo investigativo.



O segundo capitulo inicia a parte tedrico-conceitual e apresenta as principais
caracteristicas das redes, perpassando conceitos como a constituicdo do ciberespaco e da
inteligéncia coletiva, a perspectiva econdmica do compartihamento de informacdo, a
insercdo de empresas nas redes e os aspectos fundamentais das redes sociais.

Sob a perspectiva da inteligéncia coletiva e da convergéncia, o capitulo trés
aborda as interacdes entre organizacdes e consumidores a partir dos contatos realizados na
rede, além de avaliar sua influéncia sobre a dimensao coletiva do consumo. Destaca-se,
ainda, o conhecimento como instrumento para a inovacao.

Tema do quarto capitulo, as funcionalidades do Twitter sdo detalhadas,
analisando as diversas possibilidades de aplicacdo e apropriacBes realizadas pelos
usuarios, seu uso como espaco para conversacfes e interacbes, seu aproveitamento
alinhado aos objetivos organizacionais e indicadores gerais sobre a ferramenta. Para isso,
foram utilizados dados estatisticos publicados por companhias especializadas em
pesquisas, como comScore, Ibope, IBGE e Sysomos.

Para elaboracdo do quinto capitulo, foram monitoradas todas as mensagens
publicadas no perfil institucional da Natura no Twitter durante a primeira quinzena de
setembro de 2010, com o propoésito de identificar o uso realizado pela empresa, a
constituicdo de sua identidade nessa rede social e suas interagbes com demais USUArios.
Também integra esse capitulo a apresentacdo de valores organizacionais e principios da
companhia.

Por fim, o sexto capitulo apresenta as consideracdes finais, conclui o estudo,
com base nas analises realizadas e reflete sobre possibilidades de apropriacdo da
ferramenta que contribuem de fato para o didlogo entre os atores da rede, a troca da

informacéo e a construgdo da inteligéncia coletiva.

1.1 Objetivo geral

Compreender de que forma uma empresa que utiliza o Twitter pode contribuir
para a consolidacdo da inteligéncia coletiva nessa rede social e como a organiza¢do pode

se beneficiar do conhecimento produzido em tal ambiente.



1.2 Objetivos especificos

« Relacionar Twitter e inteligéncia coletiva;

< Analisar como o Twitter agrega valor a formacao de uma inteligéncia coletiva;

e Compreender a dindmica de difusdo de conhecimento em uma rede social;

e Estudar as interacdes e conversacfes estabelecidas entre a empresa de
cosmeéticos Natura e seus interlocutores no Twitter;

* Avaliar o uso da ferramenta pela Natura.



2. AS REDES EM SUA ESSENCIA

Também chamado “rede”, o ciberespaco é, segundo Pierre Lévy, o0 novo meio de
comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. Para o autor, o
conceito abrange tanto a infraestrutura material da comunicacao digital, quanto o extenso
universo de informacdes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e
alimentam tal universo. Esse “conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco” (LEVY, 2000b, p.17) é denominado cibercultura, cujo processo
de desenvolvimento é orientado por trés principios: interconexao, a criacdo de comunidades
virtuais e a inteligéncia coletiva.

De acordo com Lévy, a construcdo do ciberespaco, de forma a contribuir com
uma inteligéncia ou imaginacao coletiva, deve ser organizada de acordo com alguns fatores.
Séo eles:

1) os instrumentos que favorecem o desenvolvimento do lago social pelo
aprendizado e pela troca do saber;

2) os agenciamentos de comunicacdo capazes de escutar, integrar e restituir a
diversidade, em vez daqueles que reproduzem a difuséo midiatica tradicional;

3) os sistemas que visam o surgimento de seres autbnomos, qualquer que seja a
natureza dos sistemas (pedagoégicos, artisticos etc.) e dos seres (individuos,
grupos humanos, obras, seres artificiais);

4) as engenharias semiéticas que permitem explorar e valorizar, em beneficio da

maioria, os jazigos de dados, o capital de competéncias e a poténcia simbolica e
acumulada pela humanidade. (LEVY, 2000a, p.110)

Elemento integrante desse contexto e que contribui para a formacdo e
consolidacdo do ciberespaco, o Twitter superou, em setembro de 2010, a marca dos 145
milhdes de usudrios registrados em todo o mundo, o que representa 8,38% do total de 1,73
bilhdes de usuarios da internet distribuidos no globol e 2,13% do 6,8 bilhdes de individuos
que compdem a populagio mundial®>. O microblog possibilita que participantes, por meio de
mensagens curtas, manifestem ideias, sentimentos, desejos, propaguem noticias, difundam
links, divulguem enderecos eletrénicos para visualizacdo de imagens e videos, redirecionem
para outros sites de conteddo etc. Além dos relacionamentos pessoais a distancia, a
ferramenta oferece a possibilidade de que seus usos sejam recriados pelos usuarios,
conforme suas necessidades e interesses.

Como afirma Lévy, “0 crescimento do ciberespaco resulta de um movimento

internacional de jovens avidos para experimentar, coletivamente, formas de comunicacéo

! Dado de setembro de 2009, publicado no Mashable.com. Disponivel em:
<http://mashable.com/2010/02/26/state-of-internet/>. Acesso em 17 out. 2010.

2 Dado de junho de 2009, publicado em “Population Newsletter”, nimero 87, pelo Departamento de Assuntos
Econdmicos e Sociais — Divisdo de Populacional, da Organizacdo das Nag¢des Unidas (ONU). Disponivel em:
<http://www.un.org/esa/population/publications/popnews/Newsltr_87.pdf>. Acesso em 17 out. 2010.



diferentes daquelas que as midias classicas nos propéem” (LEVY, 2000b, p.11). Os
conceitos de experimentacdo e mutabilidade aplicados pelo pesquisador a rede em geral
podem ser associados diretamente a ferramenta, uma vez que essa € parte desse todo,

denominado “rede”.

A nova universalidade ndo depende mais da auto-suficiéncia dos textos, de uma
fixacdo e de uma independéncia das significagfes. Ela se constroi e se estende por
meio da interconexdo das mensagens entre si, por meio de sua vinculagdo
permanente com as comunidades virtuais em criacdo, que lhe déo sentidos variados
em uma renovacdo permanente. (LEVY, 2000b, p.15)

Contudo, o sociologo espanhol Manuel Castells (1999) faz uma ressalva: como
as maquinas sdo uma extensdo do cérebro humano, “0 que queremos e pensamos

converte-se em realidade com mais forca™

. Ou seja, € a vontade dos individuos que
transforma a sociedade.
Para Gustavo Freire (2006), do ponto de vista social, a existéncia da informacéo
€ inerente a algumas condi¢bes basicas, como: ambiente social, agentes do processo e
canais. Como ambiente social, o autor compreende 0 contexto que possibilita a
comunicacao de informacéo. Ele atribui aos agentes o papel de emissor, aquele que produz
a informacdo, e de receptor, o que recebe a informacdo. “Os agentes emissores sdo
responsaveis pela existéncia dos estoques de informag¢do, em um processo continuo em
gue as funcdes producédo e transferéncia se alternam, ou seja, o receptor de hoje podera ser
um produtor da informacéo amanha.” (FREIRE apud FREIRE, 2006, p.13). Por sua vez, 0s
canais estdo relacionados aos meios por onde as informagdes circulam e s&o escolhidos
pelos agentes produtores, por serem mais adequados a circulacao da sua informacéo.
Assim como Castells, Freire acredita que o ambiente humano é fundamental,

“sem ele ndo seria possivel a existéncia e atuacdo dos agentes de informacao” (FREIRE,
2006, p. 14). Segundo o autor, a informacédo esté presente em todas as atividades humanas,
inclusive na propria qualificacdo da sociedade contemporanea, que entre outros recebe o
nome de sociedade da informacéo.

A informacdo sempre foi relevante para o desenvolvimento da sociedade humana,

mas em nossos dias ganhou um novo destaque. Ndo somente pelo seu alto grau de

importancia e penetrabilidade em todos os setores da sociedade, especialmente no

campo cientifico, mas como necessidade presente em todos os aspectos da
atividade humana. (FREIRE, 2006, p.14)

Na perspectiva de Castells, sem o0 homem néo é possivel que as mudancas
sejam concretizadas, entretanto o ser humano deve dominar a tecnologia para utiliza-la a

seu favor.

® Entrevista concedida pelo socidlogo Manuel Castells ao programa Roda Viva, em 5 de junho de 1999.
Disponivel em: < http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/141/entrevistados/manuel_castells_1999.htm>. Acesso
em: 7 jul. 2009.

* FREIRE, G. H. de A. Comunicacdo da informacdo em redes virtuais de apre  ndizagem . 2004. Tese
(Doutorado em Ciéncia da Informacgéo). Convénio CNPg/IBICT — UFRJ/ECO, 2004.
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Para poder entrar nesse mercado, as pessoas precisam ser produtivas e produtoras.
E, para isso, fazem falta, ao mesmo tempo, infraestrutura tecnolégica para o novo
sistema e capacidade educativa. As pessoas sem educacdo ndo podem ser
trabalhadores e, portanto, consumidores desse sistema novo.

Em suas palavras, esse novo paradigma tecnoldgico vale-se de conhecimentos
e informacdo para o desenvolvimento de outros conhecimentos e dispositivos de
processamento e comunicacdo da informacdo, em um “ciclo de realimentacdo cumulativo
entre a inovacao e seu uso” — processo que ocorre de forma cada vez mais rapida. Assim, a
informacéo, que é uma parte integral de toda atividade humana, assume o papel de matéria-
prima e as tecnologias sdo criadas para agir sobre ela.

Entretanto, a inovacdo ndo ocorre isoladamente, mas €, sim, um reflexo do
estdgio de conhecimento e de ambientes especificos. Para que ela possa fluir, sdo
necessarias condi¢cdes propicias — influenciadas por questdes culturais, institucionais,
econdmicas e tecnoldgicas —, que favorecam a troca de ideias, problemas e solugdes.

Segundo a Gtica do dinamismo e do poder de adaptacdo, ele define as redes
como um conjunto de nés interconectados, capaz de se organizar de maneira maleavel e
flexivel, capazes de se adequarem a crescente complexidade de interacdo e aos modelos
imprevisiveis do desenvolvimento derivado do poder criativo dessa interagdo. Em sua obra
A sociedade em rede, o autor explica que uma estrutura social com base em redes é um
sistema aberto altamente dindmico suscetivel de inovagdo sem ameacas ao seu equilibrio.
“Redes sé&o estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos
nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que compartilhem os
mesmos codigos de comunicacdo” (CASTELLS, 2006, p. 566).

Sobre 0 novo sistema tecnoldgico, o autor chama atencéo para sua légica capaz
de transformar todas as informag¢des em um sistema comum de informacdo, o que ocorre,
cada vez mais, em menor tempo, maior volume e custos que se reduzem continuamente.
Castells atribui a rede a potencialidade de permitir a recuperacdo e distribuicdo de dados em
ambito universal e acredita no poder dos textos eletrdnicos de alterar o processo de
comunicacao, uma vez que permite flexibilidade de feedback, interacédo e reconfiguracdo de
textos muito maiores.

As potencialidades do hipertexto digital também séo destacadas por Pierre Lévy,
gque enfatiza sua capacidade para automatizar, materializar operacdes de leitura e ampliar
seu alcance em grande medida. “Ele prop8e um reservatério, uma matriz dindmica a partir
da qual um navegador, leitor ou usuario pode engendrar um texto especifico segundo a
necessidade do momento” (LEVY, 2000a, p.53).

® Entrevista concedida pelo socidlogo Manuel Castells ao programa Roda Viva, em 5 de junho de 1999.
Disponivel em: < http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/141/entrevistados/manuel_castells_1999.htm>. Acesso
em: 7 jul. 2009.
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Contudo, os efeitos sociais das tecnologias da informacgédo (TIs) e a profundidade
de seu impacto sdo considerados pelo sociélogo espanhol como uma “funcdo da
penetrabilidade da informagé&o por toda a estrutura social” (CASTELLS, 2006, p. 114).

Entdo, ao educar seus cidadé@os e promover a organiza¢do gradual da economia em
torno de conhecimentos e informagéo, a sociedade industrial preparou o terreno

para a capacitacdo da mente humana para quando as novas tecnologias da
informacédo fossem disponibilizadas. (CASTELLS, 2006, p.114)

Uma vez aptos a lidar com as novas TIs, os individuos tornaram-se pecas
fundamentais, podendo exercer, simultaneamente, o papel de usuérios e criadores, e, até
mesmo, assumir o0 controle da tecnologia, 0 que, ha concepc¢do de Castells, ocorreu com a
internet. “H4, por conseguinte, uma relacdo muito proxima entre 0s processos sociais de
criacdo e manipulacdo de simbolos (a cultura da sociedade) e a capacidade de produzir e
distribuir bens e servicos (as for¢as produtivas)” (CASTELLS, 2006, p.69).

Ao alcancar esse estdgio, as redes ganham novas configuracdes e seus
usuarios descobrem continuamente aplicacbes até entdo inéditas. Mais que ferramentas a
serem aplicadas, as novas tecnologias da informacdo sdo processos a serem
desenvolvidos. “Consequentemente, a difusdo da tecnologia amplifica seu poder de forma
infinita, & medida que os usudrios apropriam-se dela e a redefinem” (CASTELLS, 2006,
p.69). E o que vem ocorrendo com o Twitter desde sua criag&o.

Em sua andlise, Pierre Lévy também atribui ao usuério que interage com o
mundo virtual a capacidade de explorar e atualizar simultaneamente, ignorando-se a
separacao entre emissdo e recepg¢do, composicao e interpretacdo — trata-se da elaboracéo
de “obras abertas”, nos tornando sempre co-autores de um ciclo criador. Ainda segundo o
pesquisador, quando as interacbes podem enriquecer ou alterar o modelo, o mundo virtual
torna-se um vetor de inteligéncia e criacdo coletivas.

O uso crescente das tecnologias digitais e das redes de comunicacgdo interativa
acompanha e amplifica uma profunda mutacdo na relagdo com o saber. Ao
prolongar determinadas capacidades cognitivas humanas (memoria, imaginacéo,
percepgdo), as tecnologias intelectuais com suporte digital redefinem seu alcance,
seu significado, e algumas vezes até mesmo sua natureza. As novas possibilidades
de criacdo coletiva distribuida, aprendizagem cooperativa e colaboracdo em rede
oferecidas pelo ciberespaco colocam novamente em questdo o funcionamento das

instituicoes e os modos habituais de divisdo do trabalho, tanto nas empresas como
nas escolas. (LEVY, 2000b, p. 172)

2.1 Construcéo da inteligéncia coletiva

Criador do conceito de inteligéncia coletiva, Pierre Lévy a define como “uma

inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo
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real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das competéncias” (LEVY, 2000a, p.28).
Segundo o autor, o reconhecimento e o enriquecimento mutuo das pessoas sdo a base e o
objetivo da inteligéncia coletiva, cujo projeto implica uma tecnologia, uma economia, uma
politica e uma ética. Contudo, para que ela exista e cresca, é preciso que exista uma
cultura.

O saber nada mais é do que o conhecimento das pessoas, portanto todo o saber
esta na humanidade, sendo que ninguém sabe tudo, mas todos sabem alguma coisa. Logo,
€ impossivel que um Unico ser humano ou um grupo domine todos os conhecimentos, todas
as competéncias. Assim, independente de classe social, nivel de escolaridade, os individuos
representam, uns para 0s outros, oportunidades de aprendizado.

Por meio de minha experiéncia de vida, de meu percurso profissional, de minhas
praticas sociais e culturais, e dado que o saber é co-extensivo a vida, ofereco

recursos de conhecimentos a uma comunidade [...] Todos os seres humanos tém
direito ao reconhecimento de uma identidade de saber. (LEVY, 2000a, p. 28)

Para Lévy (2000a), o reconhecimento dessa identidade e a valorizagdo do saber
do outro contribui para a sua mobilizacdo e o engajamento de outras pessoas em projetos
coletivos. Ele afirma, ainda, que, ao interagir com diversas comunidades, os individuos sédo
ao mesmo tempo singulares, multiplos, heterogéneos, de identidade plural, nbmades e em
vias de metamorfose (ou de aprendizado) permanente. A medida que o sujeito é o que sabe,
a construcao da identidade e a do conhecimento passam a ser reciprocas.

Sobre os caminhos abertos e as oportunidades a serem construidas, Pierre Lévy
identifica nas comunidades virtuais um “excelente meio (entre centenas de outros) para
socializar, quer suas finalidades sejam ladicas, econdbmicas ou intelectuais, quer seus
centros de interesse sejam sérios, frivolos ou escandalosos” (LEVY, 2000b, p.132). Nas
palavras do pesquisador, “a inteligéncia coletiva, enfim, seria 0 modo de realizacdo da
humanidade que a rede digital universal felizmente favorece, sem que saibamos a priori em
direcdo a quais resultados tendem as organizacdes que colocam em sinergia seus recursos
intelectuais” (LEVY, 2000b, p.132).

“Cada nova escolha é feita em um caminho original e imprevisivel de
aprendizado coletivo e de invencéo em si” (LEVY, 2000a, p.209). Trata-se de uma ética do
“melhor possivel, sempre novo e variado”, viabilizada pela evolu¢cdo do conhecimento das
situacdes, bem como pela mudanga dos critérios de escolha devido as transformagfes do
ambiente e a evolucao dos projetos.

Com potencial para integrar o pensamento humano, a rede permite o
desenvolvimento de vérios aspectos da sociabilidade, compondo um novo cenario de

relacionamentos. “A ‘inteligéncia coletiva’ € mais que um ‘grande cérebro virtual’, € a chance
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de ir além dos limites, a partir de um compartiihamento de saberes produzidos pela
humanidade como um todo” (TARAPANOFF, SUAIDEN E OLIVEIRA, 2002).

O intelectual coletivo é uma espécie de sociedade an6nima para a qual cada
acionista traz como capital seus conhecimentos, suas navegagoes, sua capacidade
de aprender e ensinar. O coletivo inteligente ndo submete nem limita as inteligéncias
individuais; pelo contrario, exalta-as, fa-las frutificar e abre-lhes novas poténcias.
(LEVY, 20004, p. 94)

Caso seja orientado para um aprofundamento da democracia, Lévy aponta a
consolidacdo do ciberespaco como um meio de exploragdo dos problemas, de discussdo
pluralista, de evidéncia de processos complexos, de tomada de decisdo coletiva e de
avaliacao dos resultados o mais proximo possivel das comunidades envolvidas. Assim, em
sua concepgao, 0 uso maci¢o das técnicas digitais de simulagéo, de acesso a informacgéo
em tempo real e de comunicacao interativa pode ser muito Util para todos os cidadaos. Cabe
ainda ressaltar a existéncia de um tempo proprio do intelectual coletivo, tempo esse
necessario para o envolvimento das pessoas e a criagdo de vinculos entre elas para que
facam surgir objetos e paisagens comuns e possam voltar a eles.

“Os membros do intelectual coletivo co-produzem, administram, modificam
continuamente o mundo virtual que exprimem sua comunidade: o intelectual coletivo
aprende e cria o tempo todo” (LEVY, 2000a, p.134). Assim, constroem um mundo virtual que
traduz suas percepcdes, as relacdes que o constituem, além das memérias e saberes que o
compdem.

Em referéncia ao conceito de inteligéncia coletiva de Pierre Lévy, Henry Jenkins®
(2008) chama atencéo para as oportunidades proporcionadas por pequenos experimentos
locais, que nos permitem aprender a viver na comunidade do conhecimento. O autor
acredita que a inteligéncia coletiva se consolida, ndo pela posse do conhecimento, que é
relativamente estatica, mas pelo processo social de aquisicdo do conhecimento, que €&
dindmico, participativo e testa e reafirma continuamente os lagos sociais do grupo.

Para Jenkins, a inteligéncia coletiva pode ser vista como fonte alternativa de
poder midiatico, o qual a sociedade estd4 aprendendo a usar em suas interacdes diarias
dentro da cultura da convergéncia. A medida que esse aprendizado se consolida, é possivel
antecipar discussdes centradas tanto em como sabemos e como avaliamos o que sabemos
guanto na informacgéo em si.

Maneiras de saber podem ser tdo distintas e pessoais quanto os tipos de
conhecimento que acessamos, mas, a medida que o saber se torna publico, que o
saber se torna parte da vida de uma comunidade, essas contradi¢ces na abordagem

devem ser minuciosamente examinadas e diligentemente trabalhadas. (JENKINS,
2006, p.75)

® Diretor do Programa de Estudos de Midia Comparada do Massachusetts Instituct of Tecnology (MIT).
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Garret LoPorto’, aponta a web como um ambiente favoravel para que os
individuos encontrem pessoas que compartilham suas convicgdes, facilitando a busca por
comunidades com ideias afins. Sobre as oportunidades de aprendizado potencializadas
pelos espacos de afinidade, o professor James Paul Gee® afirma que elas s&o capazes de
criar pontes que unem as diferencas de idade, classe, raca, sexo e nivel educacional. I1sso
se deve ao fato de que, nesses locais,

[...] as pessoas podem participar de diversas formas, de acordo com suas
habilidades e interesses; porque dependem da instrucdo de seus pares, de igual
para igual, com cada participante constantemente motivado a adquirir novos
conhecimentos ou refinar suas habilidades existentes; porque, enfim, esses espacos

de afinidades permitem a cada participante sentir-se um expert, a0 mesmo tempo
em gue recorrem a expertise dos outros. (GEE apud JENKINS, 2008, p.236-237)

2.2 Perspectiva econdmica

Sob o ponto de vista da economia, Castells (1999) afirma existir hoje um
capitalismo global pela primeira vez, realmente, na histéria da humanidade e que funciona
em rede. “Ha uma nova forma organizacional, altamente flexivel, altamente dinamica, que,
ao mesmo tempo, inclui o que vale e exclui o que ndo vale. E um mundo novo. Capitalista,

sim, mas novo"®

, conclui o soci6logo. Denominada capitalismo informacional, essa nova
l6gica orienta, por exemplo, que investimentos sejam realizados em funcdo de qual sera o
aumento do valor das a¢bes de determinada empresa e ndo segundo o antigo critério de
maior taxa de lucro obtido por uma corporagéo. Trata-se de um modelo de funcionamento
no qual a inovagdo tecnoldgica gera valor e a expectativa de geracdo de valor agregado
dessa tecnologia acaba gerando altos investimentos.

O cenério descrito, quando associado ao conceito de sociedade informacional
construido por Manuel Castells, torna ainda mais evidente uma caracteristica da atual
organizacao social: a geragdo de riqueza através da produtividade e da competitividade de
empresas, paises, regides, pessoas, depende, sobretudo, de informacdo e conhecimento e
da capacidade tecnoldgica de processar essa informacdo e gerar conhecimento. Na
concepcdo do autor, entre 0s aspectos centrais dessa nova realidade estdo a informacéo
como matéria-prima e a légica de redes aplicadas em qualquer sistema ou conjunto de

relacées usando as novas tecnologias desenvolvidas.

" Consultor criativo sénior do True Majority.

8 professor da Escola de Educacéo de Madison, da Universidade de Winsconsin.

° Entrevista concedida pelo socidlogo Manuel Castells ao programa Roda Viva, em 5 de junho de 1999.
Disponivel em: < http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/141/entrevistados/manuel_castells_1999.htm>. Acesso
em: 7 jul. 2009.
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Para os autores Tarapanoff, Suaiden e Oliveira (2002), a rede surge como 0
simbolo da nova economia, capaz de representar toda a inteligéncia, democracia e
interdependéncia, todas as coisas econbmicas, sociais ou ecologicas, todas as
comunicacdes, todos os grandes sistemas, quase tudo que achamos interessante ou
importante. Sobre sua abrangéncia e complexidade, retomam o conceito de Kelly (1999)™
qgue atribui a rede a finalidade de “conectar todos a tudo e a todos, até o dia em que for
possivel abranger todo o mundo feito pelo homem.”
Essa economia alicercada nas redes segue as seguintes estratégias, que
também podem ser aplicadas ao contexto social:
* a “banalizacao” da tecnologia ao ponto de torna-la invisivel. Os chips, suas linhas
de conexdo e até suas interfaces visuais deverdo submergir no Nosso meio
ambiente até o ponto de ndo mais termos consciéncia de sua presenca;
* as tecnologias de interacdo poderdo “animar” tudo o que fazemos;
* conexdo — quem ou 0 que ndo estiver conectado deve ser conectado;
* 0 conhecimento deve ser distribuido, fluir livremente do e para o centro, para fora e
entre os varios elementos;

* a conexao deve ser em tempo real e poder ser acessada imediatamente;
* & preciso sempre conseguir mais. (TARAPANOFF, SUAIDEN E OLIVEIRA, 2002)

“Quando as redes se difundem, seu crescimento se torna exponencial, pois as
vantagens de estar na rede crescem exponencialmente, gracas ao numero maior de
conexdes, e 0 custo cresce em padrao linear” (CASTELLS, 2006, p. 108). O autor afirma,
ainda, haver perda para quem esta fora da rede, uma vez que ocorre o declinio de
oportunidades de alcancar outros elementos fora da rede. Como define Lévy, a inteligéncia
coletiva em tempo real e em grande escala necessita da infraestrutura adequada, confluindo

para um ciberespaco acolhedor, mais navegavel e acessivel.

2.3 Empresas em rede

Primeiramente, antes de tratar da constituicdo de empresas em rede, € preciso
apresentar alguns conceitos basicos inerentes ao tema e que serdo adotados neste
trabalho. Assim como definido por Castells, entende-se por organizagdo um sistema de
meios estruturados com o propdsito de alcancar objetivos especificos. J& uma empresa
representa uma organizacdo na qual os objetivos modelam e remodelam de forma infinita a

estrutura dos meios.

0 KELLY, Kevin. Novas regras para uma nova economia . Trad. de Lenke Peres. Rio de Janeiro: Ed. Objetiva,
1999.
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Para Tuomi®', citado por Castells (2006), na Era da Informac&o, os elementos
principais das novas empresas sao a inteligéncia organizacional, o aprendizado
organizacional e a administracdo dos conhecimentos. Nesse cenario, a habilidade da
organizacdo para aumentar as fontes de todas as formas de conhecimento torna-se base
para a inovagao, que é estimulada por uma cultura de criatividade tecnolégica e por modelos
de sucessos pessoais e rapidos, contribuindo para o aumento da produtividade e da
qualidade.

Pierre Lévy reforca que a competitividade das empresas € ampliada a medida
gue a informacdao circula cada vez mais, aumentando a velocidade da tomada de decisdes e
desenvolvendo a capacidade de inovacao e reorganizacdo acelerada.

Segundo o0 socidlogo Manuel Castells, com a generalizacdo das intranets,
extranets, com base na banda larga, nas redes de comunicacdo rapida, as empresas,
grandes e pequenas, passaram a se relacionar com facilidade, entre si e com os clientes,
em um padrao interativo e flexivel. “A cooperacdo e os sistemas de rede oferecem a Unica
possibilidade de dividir custos e riscos, bem como de manter-se em dia com a informacéo
constantemente renovada” (CASTELLS, 2006, p. 232). Novas oportunidades sdo criadas em
todo momento nesse ambiente de redes, que se insere em um processo de globalizacéo de
mercados e insumos e drastica transformagdo tecnoldgica, tornando os equipamentos
obsoletos e forgcando as empresas a atualizarem processos e produtos.

Entretanto, o sucesso das organizagfes esta condicionado a sua capacidade de
gerar conhecimentos e processar as informacdes com eficiéncia. Também é preciso que
sejam flexiveis “o suficiente para transformar seus meios tdo rapidamente quanto mudam os
objetivos sob o impacto da répida transformacdo cultural, tecnolégica e institucional”
(CASTELLS, 2006, p. 233), além de adotarem a inovagdo como arma competitiva.

Por fim, as redes s6 podem atingir um bom desempenho quando h& entre seus
componentes interesses compatrtilhados e possibilitam, de fato, a conectividade entre seus
integrantes, facilitando a comunicacdo sem ruido entre eles. Mesmo sendo assimétricas,
como define Castells, as redes ndo permitem que um de seus elementos imponha suas
regras, pois a légica das redes é mais poderosa que seus poderosos. O autor aponta, por
fim, a unidade bésica da organizacdo econdmica: a rede, cuja forca integradora é um cultura
virtual multifacetada, que agrega valores, projetos e culturas de seus componentes. Essa
percepcdo é também compartilhada por Pierre Lévy, que define a cultura dos intelectuais
coletivos como seu universo de referéncia, sua percepcdo de si mesmo e sua identidade

efetiva advinda do seu contexto.

1 TUoMI, llkka. Corporate Knowledge: Theory and Practice of Intelli  gent Organizations. Helsinquia:
Metaxis, 1999.
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2.4 Redes sociais

Sistema de nodos e elos, uma estrutura sem fronteiras, uma comunidade n&o
geografica. Esses sdo alguns dos significados apontados pela professora e pesquisadora
Regina Maria Marteleto para o termo “rede”. Ainda segundo ela, a partir desse conceito, a
rede social “passa a representar um conjunto de participantes autbnomos, unindo idéias e
recursos em torno de valores e interesses compartilhados” (MARTELETO, 2001, p.72).

Ao citar Degenne & Forse (1994)*?, a autora reforca que “uma rede ndo se reduz
a uma simples soma de relagfes, e a sua forma exerce uma influéncia sobre cada relagao”
(MARTELETO, 2001, p. 72). Assim, entende-se que 0s elementos que compdem a rede —
atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexdes — ndo podem ser isolados.

Hoje o trabalho informal em rede é uma forma de organizagdo humana presente em
nossa vida cotidiana e nos mais diferentes niveis de estrutura das instituicdes
modernas. [...] Mesmo nascendo em uma esfera informal de rela¢Bes sociais, 0s
efeitos das redes podem ser percebidos fora de seu espaco, nas interacdes com o
Estado, a sociedade e outras instituicdes representativas. DecisGes micro séo

influenciadas pelo macro, tendo a rede como intermediaria. (MARTELETO, 2001, p.
72)

Para o professor Rogério da Costa (2005), na atualidade, os individuos se
deparam com novas formas de associacdo, imersos em uma complexidade chamada rede
social. A capacidade de interacdo dos individuos e sua habilidade de produzirem suas
préprias redes, suas comunidades pessoais, passam a ser denominadas capital social. Em
sua perspectiva, o autor acredita que as relacBes sociais passam a ser percebidas como
“capital” quando o processo de crescimento econémico passa a ser determinado n&o
apenas pelo capital natural (recursos naturais), produzido (infraestrutura e bens de
consumo) e pelo financeiro. “A compreensédo dessas interagdes [inclusive o0 modo como 0s
atores econdmicos interagem e se organizam para gerar crescimento e desenvolvimento]
passa a ser considerada como riqueza a ser explorada, capitalizada” (COSTA, 2005, p.
240).

Conforme o pensamento de Kohn (1994)", citado por Tomaél (2005), todos os
integrantes da rede contribuem de alguma forma com a prépria rede e também usufruem
das relacbes que sdo criadas no seu ambito, tendo liberdade em ambos os casos para
contribuir individualmente e usufruir de uma construcéo coletiva.

Em uma leitura paradoxal, Kohn (1994) sustenta que a rede aproxima elementos
dispersos, criando espagos intersticiais, até mesmo os mais improvaveis. Estende-se

12 DEGENNE, Alain, FORSE, Michel. Les réseaux sociaux; une analyse sctructurale en so ciologie. Paris:
Armand Colin, 1994.

13 KOHN, Ruth Canter. A nocao de rede. Capitulo traduzido por Nilda Alves. In: CHARLOT, Bernard (Coord.).
L’école et le territoire : espaces, nouveaux enjeux. Paris: Armand Colin, 1994. Cap. 7.
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por territorios e tempos diferenciados e transp8e ordens estabelecidas. Ignorando
organogramas, a rede penetra no instituido e cria relacdes encadeadas que
ultrapassam territorios e se firmam em prol de uma acao ou objetivo. Promove a
circulacdo de bens, de informacgdes e de pessoas, nas relagbes que estabelece
entre os polos que dela fazem parte. (TOMAEL, 2005, p. 95)

Costa faz uma ressalva: as redes sociais s6 podem ser estabelecidas com base
na confianca mutua disseminada entre os individuos. Embora possa ser encontrada em
Mmenor ou menor grau entre as pessoas, a confianca mutua € um dos aspectos essenciais
para a consolidacdo de comunidades pessoais ou redes sociais. Ele reforca ainda que a
construcdo dessa confianca ndo ocorre sem custos, pois requer investimento, pelo menos
de tempo e esforco, se ndo financeiro. “Manter o capital social também é dispendioso”
(COSTA, 2005, p. 243). Sobre o processo de construcdo, o professor afirma que ele esta
diretamente relacionado com a capacidade de cada um para entrar em relagdo com o0s
outros, de reconhecer suas habilidades, conhecimentos, competéncias e inclui-lo em seu
universo de referéncia.

Segundo Tomaél (2005), a internet, além de muitas pesquisas e experimentos,
tem possibilitado a criacdo de redes sociais online, que ligam individuos mediante um
convite para integrar a rede, sdo movidas por relacionamentos de amizade, negdcio,
académico, entre outros.

Em consonéncia, Costa chama atencdo para o nivel de possibilidades de
integracdo de simpatias dentro da cibercultura: € da ordem do jamais visto em nossa
histéria. “Os homens conseguem encontrar zonas de proximidade |4 onde isso pareceria
impossivel: pessoas compartiiham idéias, conhecimentos e informacfes sobre seus
problemas, dificuldades e caréncias” (COSTA, 2005, p. 247). A respeito da nova forma de se
fazer sociedade, viabilizada pelas comunidades virtuais e o surgimento de novas tecnologias
de comunicacdo, o autor destaca seu desprendimento de tempo e espac¢o, com maior
énfase na cooperacao e trocas objetivas do que na permanéncia de lacos.

O estudo desses lacos, mais especificamente dos padrdes de conexdes
expressos no ciberespaco €, para Recuero (2009b), o que caracteriza o estudo das redes
sociais. Parte das percepc¢fes do individuo sobre o universo que o rodeia, influenciada por
elas e pelas motivagbes particulares dos atores, a interacdo se caracteriza como acdo que
possui reflexo comunicativo e permite aos atores relacionarem-se com outros.

Como a conversacdo mediada pelo computador privilegia o anonimato, em
detrimento da identificacdo, os atores acabam por se apropriar da linguagem e dos
contextos de comunicacdo nesse ambiente para construir sua identidade. Em muitos casos,
a conversacdo mediada também funciona como um tipo de comunicagdo semelhante a face-

a-face, mas a distancia.
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“A interacdo mediada pelo computador € geradora de rela¢des sociais que, por
sua vez, vao gerar lagos sociais” (RECUERO, 2009b, p. 36). Mesmo distantes no tempo e
no espacgo, pesquisadores podem analisar interacbes e conversacdes a partir de rastros
deixados na internet pelos atores a medida que interagem, se comunicam com outros

individuos e moldam as estruturas sociais.

A relacdo é considerada a unidade basica de analise em uma rede social.
Entretanto, uma relagdo sempre envolve uma quantidade grande de interagdes. [...]
As relacdes ndo precisam ser compostas apenas de interacdes capazes de
construir, ou acrescentar algo. Elas também podem ser conflituosas ou compreender
acOes que diminuam a forca do lago social. (RECUERO, 2009b, p. 37)

Embora seja influenciada pelo contetdo, conforme aponta a autora, a definicdo
das interacfes e das relacfes sociais independe desse elemento, pois uma mesma relacdo
pode abranger diferentes e variadas mensagens trocadas entre os individuos, com
intercambio de diversificados tipos de informagdo em diferentes sistemas, como, por
exemplo, trocas relacionadas ao trabalho, a esfera pessoal e mesmo a outros assuntos.
Como processo comunicacional, em uma conversacao, a acdo de um individuo depende da
percepc¢do do outro e do que ele esté dizendo.

Com o surgimento da internet, os la¢os sociais puderam ser mantidos também a
distancia.

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou flexibilidade na manutencéo e criagéo
de lagos sociais, uma vez que permitiu que fossem dispersos espacialmente. [...]

Essa desterritorializacdo dos lagos é consequéncia direta da criagdo de novos
espacos de interacdo. (RECUERO, 2009b, p. 44)

Na obra “Planeta Web 2.0: inteligencia colectiva o medios fast food”, Cristébal
Cobo Romani (2007) alerta que nao foi a Web 2.0 que inventou a colaboracdo entre os
individuos, entretanto oferece uma enorme gama de possibilidades para facilitar o
intercambio e a cooperacdo entre eles. A consolidacdo desses espacos de intercriatividade
ndo sO cria a oportunidade de explorar as instancias inovadoras de comunicacdo e
intercambio, mas também de gerar novos espagos para a construcdo social do
conhecimento.

Em uma era centrada em ativos intangiveis, como educac¢do, competéncias,
habilidades, talentos, uso inteligente da informagéo e inovagdo, Romani afirma que agregar
valor a troca de informacgdo tornou-se um objetivo fundamental para o desenvolvimento e a
expansao do conhecimento.

Ao citar O’'Reilly (2005), Romani atribui a Web 2.0, mais que um aspecto
tecnoldgico, a caracteristica de uma atitude, cujo poder € servir como meio para a circulacao
de dados fornecidos por seus usuarios. Por tras da arquitetura de participacdo ha uma ética

de cooperacao implicita em que a Web atua como um intermediario inteligente. Conectando
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extremos e aproveitando as possibilidades oferecidas pelos usuérios, ela, além de acelerar
as interagfes sociais entre individuos separados pelas dimensfes de tempo e/ou espago,

permite, de forma convergente, que interajam muitos, com muitos outros.
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3. INTELIGENCIA COLETIVA E CONVERGENCIA

“A nova cultura do conhecimento surge a0 mesmo tempo em que NnossoSs
vinculos com antigas formas de comunidade social estdo se rompendo”, afirma Jenkins
(2008, p. 54), em sua obra “Cultura da convergéncia”. Segundo ele, os individuos vém
redefinindo o modo como se relacionam com seu posicionamento geografico, seus lacos
familiares e vinculos com suas nacfes, dando espaco para o0 surgimento de novas
comunidades, definidas por afiliacbes voluntarias, tempordrias e taticas, e reafirmadas
através de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns.

Jenkins aponta a producdo mutua e a troca reciproca de conhecimento como 0s
elementos que asseguram a manutencdo das comunidades. Conforme seus interesses
sejam transformados, seus integrantes podem mudar de um grupo a outro, assim como
podem pertencer a mais de uma comunidade ao mesmo tempo, de forma que possam
satisfazer suas necessidades emocionais e intelectuais. Devido a seu carater provisorio, ha
relativa flexibilidade na construcéo e dissolugdo desses agrupamentos e, por serem taticos,
tendem a ndo durar além das tarefas que os impulsionaram. Existe, ainda, a possibilidade
de redefinicAo de seus propdsitos, abrindo espaco para a difusdo de habilidades dos
participantes e sua aplicacdo a novas tarefas.

E nesse cenario que se forma uma cultura participativa, na qual produtores e
consumidores de midia, que antes ocupavam papéis separados, podem ser considerados
como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, ainda nao
compreendido por completo. Assim, surge a cultura da convergéncia, “onde as velhas e as
novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder
do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”
(JENKINS, 2008, p. 29).

Segundo o professor Alex Primo, isso demonstra que o modelo informacional de
um grande centro distribuidor de mensagens passa a competir com a logica sistémica da
conexdao de micro-redes. “Enquanto o modelo massivo foca-se no centro, a Web 2.0
fortalece as bordas das redes” (PRIMO, 2007, p. 3).

A respeito das formas interativas da Web 2.0, Primo chama atencdo para suas
repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo, de
troca afetiva, de producdo e circulagdo de informacgbes, de construcdo social de

conhecimento apoiada pela informética. De acordo com o autor:
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A Web 2.0" é a segunda geracdo de servicos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartiihamento e organizacdo de
informac0es, além de ampliar os espacos para a interagdo entre os participantes do
processo. A Web 2.0 refere-se ndo apenas a uma combinagdo de técnicas
informaticas (servigos Web, linguagem Ajax, Web syndication etc.), mas também a
um determinado periodo tecnolégico, a um conjunto de novas estratégias
mercadologicas e a processos de comunicagdo mediados pelo computador.
(PRIMO, 2007, p.1)

A partir de recursos da Web 2.0, afirma Alex Primo, potencializa-se a livre
criagdo e a organizacao distribuida de informag¢des compartilhadas em associa¢gées mentais.
“Nestes casos importa menos a formagdo especializada de membros individuais. A
credibilidade e relevancia dos materiais publicados é reconhecida (sic) a partir da constante
dindmica de construgdo e atualizacdo coletiva.” (PRIMO, 2007, p.4). Contudo, o autor
reforca que, ao se discutir o trabalho aberto e coletivo online, ndo se pode pensar que a
regulacéo seja eliminada ou desnecessaria, nem que as relacdes de poder déem lugar a
relagdes sociais absolutamente planas e estaveis. Para ele, a evolucdo e o aperfeicoamento
do trabalho coletivo dependem dos desequilibrios.

Prontos ou ndo, acredita Jenkins, ja estamos vivendo em uma cultura da
convergéncia. Segundo o autor, essa convergéncia representa uma transformacéo cultural,
a medida que consumidores séo incentivados a procurar novas informacbes e fazer
conexdes em meio a conteddos midiaticos dispersos. Trata-se de um processo que ocorre
dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas intera¢des sociais com outros.

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores sdo
ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que
ficassem, os novos consumidores sdo migratérios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicagdo. Se 0s antigos consumidores eram
individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o

trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2008, p. 45)

Como a circulacdo de conteludos depende fortemente da participacdo ativa dos
consumidores, as comunidades, que em um nivel sdo os melhores aliados do produtor, em
outro nivel podem transformar-se em seus piores inimigos. Ao aprenderem a utilizar as
diferentes tecnologias, os consumidores passam a ter um controle mais completo sobre o
fluxo de midia, ao mesmo tempo em que interagem com outros consumidores, conferindo a
audiéncia um carater comunitario e ndo mais individualista. A partir desse principio, espera-
se a circulagcdo mais livre de ideias e contetdos, o que, nas palavras de Jenkins, acaba por

inspirar os consumidores a buscar o direito de participagédo mais plena em sua cultura.

4 0 termo, que faz um trocadilho com o tipo de notacdo em informatica que indica a versao de um software, foi
popularizado pela O'Reilly Media e pela Medialive International como denominacdo de uma série de
conferéncias que tiveram inicio em outubro de 2004.
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Hugo Pardo Kuklinski (2007) enfatiza que, na Web 2.0, os usuarios podem atuar
como desejarem: de forma tradicional e passiva, navegando pelo contetdo ou de forma
ativa, criando e fornecendo seus conteudos.

Para o professor Henrique Antoun, o movimento da Web 2.0 abre espaco para
gue publicitarios e empreendedores pensem a internet como um lugar capaz de revolucionar
a publicidade, o marketing e os negdcios. A nova web, de acordo com ele, deveria tornar o
usuario um produtor e cooperador das empresas, bem como transformar a publicidade em
uma honesta recomendacdo critica dos usuarios.

Os usuérios se transformariam em socios das empresas através de sua cooperagao
interessada na mesma medida em que as empresas reconhecessem seu valor e
garantissem sua livre expressdo e participacdo. A cooperagdo, a colaboragéo e a

livre expressdo seriam os instrumentos desta nova web que uniria empresarios e
usuarios através da livre comunicacédo. (ANTOUN, 2008, p.4)

Em sua percepcéo, Rodolfo Guittilla, diretor de assuntos corporativos e relagbes
governamentais da Natura, responsavel pela comunicacdo interna e externa e operacgoes
internacionais, defende que a midia social ndo deve ser vista pelas organiza¢cdes como
ameaca. “Sua grande contribuicdo € poder colocar a empresa conversando com seu
consumidor” (Revista Valor Setorial / Comunicacdo Corporativa, 2009, p.22).

Por ano, a Natura lanca aproximadamente 170 produtos e muitos sdo retirados
de linha. Ao completar 40 anos em 2009, a empresa desenvolveu o site do Projeto Oscar
Freire'®>, ambiente virtual em que os consumidores puderam opinar sobre quais produtos
gostariam que voltassem a ser produzidos. Além da criagcdo da linha “Classicos Natura”, que
marcou o relancamento de produtos escolhidos pelos consumidores, a pagina também foi
espaco para o registro de ideias, criticas e sugestbes, como opinides sobre o fechamento de
embalagens ou fixacdo de fragrancias, bem como de conceitos que poderédo ser adotados
futuramente. “O custo de inovacdo pode cair drasticamente se vocé colocar 0 seu
consumidor a servico da criagcdo dos seus produtos. Isso a midia social permite” (Revista
Valor Setorial / Comunicacao Corporativa, 2009, p.22).

O uso das ferramentas da Web 2.0 representa para a Natura a oportunidade de
“concretizar uma mudanca cultural que propdem conversar, compartilhar e trocar
experiéncias e aproveitar o valor criado a partir da colaboracdo e do conhecimento
coletivo.”™® Ap6s o lancamento dos Classicos Natura, o site do projeto foi mantido como um
canal de didlogo entre a empresa e seus colaboradores, consumidores e consultores. Com

vistas ao futuro, foi criada a secéo “Co-criacdo”, em julho de 2010, na qual os membros da

5 Ao ser lancada, a comunidade online Oscar Freire, que leva o nome da rua paulistana onde foi sediada a
primeira loja da Natura, tinha como objetivo principal recontar a histdria da organizagéo, convidando os visitantes
a fazer uma viagem no tempo, relembrando produtos que foram importantes em suas vidas e compartilhando
experiéncias com outros membros da comunidade.

16 Informacgdes coletadas no site do Projeto Oscar Freire (www.naturaoscarfreire.com).
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comunidade sédo convidados a participar de grupos fechados para discutir conceitos e ideias
para a Natura do futuro.

Kevin Roberts, CEO Mundial da Saatchi & Saatchi, também compartilha desse
posicionamento e insiste para que “profissionais de marketing desenvolvam experiéncias
multissensoriais (e multimidia) que criem impressGes mais vividas e recorram a forca das
historias para moldar identificagbes nos consumidores”. (ROBERTS, apud JENKINS, 2008,
p. 106). Para o CEO, os chamados “consumidores inspiradores” sdo aqueles que promovem
e defendem a marca, sugerem melhorias e aperfeicoamentos, criam sites e espalham as
novidades sobre a marca, além de agirem como guardiGes morais, assegurando a correcao
de erros e a coeréncia aos principios declarados.

Segundo definicdo da American Marketing Association (AMA), apresentada por
Kevin Lane Keller (2006), marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo
desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia.

Uma marca €, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem ser racionais e tangiveis
— relacionadas com o desempenho de produto da marca — ou mais simbdlicas,

emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca representa.
(KELLER, 2006, p.4)

Em um cenario em que os clientes tornam-se cada vez mais conscientes e
vigilantes, Kevin Roberts argumenta que as empresas precisam encarar escandalos como
oportunidades para ouvir e aprender com seus consumidores mais fiéis, fidelizando-os ainda
mais por meio de uma resposta, em vez de destruir a relacdo com indiferenca ou reacdes
exageradas.

Albert Muniz e Thomas O’Guinn, citados por Jenkins, chamam atencdo para o
poder do agrupamento de consumidores, que inseridos no ambiente online, podem avaliar
juntos a qualidade do que consomem.

As comunidades de marca realizam fun¢Bes importantes em nome da marca, tais
como compartilhar informagdes, perpetuar a histéria e a cultura da marca e fornecer
assisténcia [a outros usuarios]. Oferecem uma estrutura social ao relacionamento
entre o vendedor e o consumidor. As comunidades exercem pressdo sobre os

membros para que se mantenham fiéis ao grupo e a marca (MUNIZ E O'GUINN
apud JENKINS, 2008, p. 116-117)

3.1 Consumidores em contato com a marca
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Entender os fundamentos emocionais da tomada de decisdo do consumidor
como uma forga motriz por trds das decisGes de audiéncia e de compra. Essa é a premissa
da chamada “economia afetiva”’, uma nova configuracdo da teoria de marketing, ainda
incipiente, mas que, segundo Jenkins, vem ganhando terreno dentro da inddstria das
midias. Com o intuito de direcionar as decisdes de compra, a estratégia de marketing busca
moldar os desejos dos consumidores.

Embora haja um crescente interesse pela qualidade da experiéncia do publico, as
empresas de midia e de marcas ainda se debatem com o lado econémico da
economia afetiva — a necessidade de quantificar o desejo, de mensurar as relacdes
e de transformar o envolvimento em commodities — e, talvez o mais importante, a

necessidade de transformar tudo o que foi mencionado acima em retorno financeiro.
(JENKINS, 2008, p.94-95)

Para isso, as empresas intensificam sua interagdo com o cliente, ampliando e
diversificando os “pontos de contato” midiaticos. Nao querem apenas que o consumidor faga
uma Unica compra, mas que estabeleca uma relacdo de longo prazo com a marca. Logo, &
preciso “impressionar” o consumidor para que faga “uma pausa em sua busca implacavel
por novidades” e dé atencdo ao conteudo veiculado pela organizagdo em meio ao fluxo
intenso de informacdes.

“Marcas de sucesso sao construidas pela exploragdo de multiplos contatos entre
a marca e o consumidor”, acredita o presidente da Coca-Cola, Steven J. Heyer, citado por
Jenkins (JENKINS, 2008, p. 104). Nas palavras de Heyer, a forca de uma conexdo é medida
em termos de seu impacto emocional e a experiéncia ndo deve ser contida em um Unico
suporte midiatico, mas deve estender-se ao maior nimero possivel deles.

A retencdo e o cultivo dos clientes sdo fundamentais. A empresa gastou muito
dinheiro conquistando cada um de seus clientes atuais, e 0s concorrentes estdo
sempre procurando arrebata-los. Um cliente perdido representa mais do que a perda
da préxima venda; a empresa perde o lucro futuro durante o tempo de vida desse
cliente. Depois ha o custo de atrair um cliente substituto. O custo de atrair outro
cliente [...] equivale a cinco vezes o custo de conservar satisfeito o cliente atual.

Ainda pior, levara alguns anos até o novo cliente comprar no padrdo do cliente
perdido. (KOTLER, 2009, p.159-160)

Em consonancia com Kotler, Jenkins afirma que a fidelidade a uma marca é o
santo graal da economia afetiva, em virtude do que os economistas chamam de regra 80/20:
da maioria dos produtos de consumos, 80% das compras sao feitas por 20% de sua base de
consumidores. “Manter a lealdade desses 20% estabiliza 0 mercado e permite que seja
adotado um conjunto de outras abordagens para atrair 0s que se constituiriam os outros
20% de compras” (JENKINS, 2006, p. 108). Segundo o autor, algumas corporacdes ja
aprenderam que esses consumidores podem ser aliados e que se voltar para o0s
consumidores ativos é uma questao de sobrevivéncia.

Monitorar o nivel de satisfacdo dos clientes atuais com produtos e servigos da

organizacao é imprescindivel, de acordo com Kotler. O pesquisador destaca a importancia
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de estimular o feedback por parte dos clientes e determina principios para atuacdo de
empresas na internet para que possam direcionar esforcos de forma mais eficaz para
alcancar o publico de seus produtos e servicos. “Nesta era de clientes escassos, as
empresas precisam obter os nomes e a maior quantidade possivel de informacdes sobre os
clientes atuais e potenciais” (KOTLER, 2009, p. 267). Ele também enfatiza a importancia do
facil acesso, da agilidade de resposta e do espago coletivo assegurados pelas empresas
gue se inserem no universo da web.
Inserir uma opcédo de e-mail na pagina da Internet pode ter um resultado contrario ao
desejado se a empresa nao estiver preparada para oferecer uma resposta eficiente
ao cliente. Volvo, nos Estados Unidos, foi uma das primeiras empresas a possibilitar
0 acesso ao e-mail no website. No entanto, as vezes, a empresa recebia mensagens
como esta: “Belo site, mas ja reclamei 850 vezes sem sucesso”. Volvo néo

organizou uma equipe capaz de responder a estas questdes e precisou suspender
temporariamente o contato por e-mail. (KOTLER, 2009, p. 271).

3.2 A dimensao coletiva do consumo

Na cultura da convergéncia, todos sdo participantes, embora possam ter

diferentes graus de status e influéncia. Segundo Jenkins, as corporacbes imaginam a

participacdo como algo que podem iniciar e parar, canalizar e redirecionar, transformar em
mercadoria e vender.

As proibicionistas estdo tentando impedir a participacdo ndo autorizada; as

cooperativistas estdo tentando conquistar para si os criadores alternativos. Os

consumidores, por outro lado, estéo reivindicando o direito de participar da cultura,

sob suas proprias condi¢des, quando e onde desejarem. Este consumidor, mais

poderoso, enfrenta uma série de batalhas para preservar e expandir seu direito de
participar. (JENKINS, 2008, p.228)

Em suas palavras, o autor atribui & nova midia principios operacionais diferentes
daqueles que regiam a midia de radiodifusdo: acesso, participacdo, reciprocidade e
comunicacao ponto a ponto, em vez de um-para-todos. A web oferece aos usuarios um
lugar de experimentacdo e inovacao, fomentando o compartiihamento do conhecimento e
uma postura critica dos participantes. Todavia, Jenkins observa que a sociedade ainda esta
aprendendo como se opera em uma cultura do conhecimento. Principios fundamentais,
cbdigos de ética e contratos sociais que irdo definir a interacdo de um individuo com os
outros estdo sendo criados, debatidos e, por fim, determinados.

“O novo modelo é o de que estamos coletivamente mudando a natureza do
mercado e, ao fazé-lo, estamos pressionando as empresas a mudar os produtos que elas
estdo criando e o modo como se relacionam com os consumidores” (JENKINS, 2008, p.

318). A partir dessa premissa, ele aponta o poder da participa¢cdo, ndo como destruidor da
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cultura comercial, mas como elemento capaz de reescrevé-la, modificad-la, corrigi-la,
expandi-la, adicionando maior diversidade de pontos de vista, e, entdo, circulando-a
novamente, de volta as midias comerciais.

Atualmente, os consumidores ndo apenas assistem aos meios de comunicacgéo,
analisa o autor. Eles também compartilham entre si ao que assistem, seja usando uma
camiseta proclamando sua paixdo por determinado produto, postando mensagens numa
lista de discusséo, recomendando um produto a um amigo ou criando uma parédia de um
comercial que circula na internet. “A maior mudanca talvez seja a substituicdo do consumo
individualizado e personalizado pelo consumo como pratica interligada em rede” (JENKINS,
2008, p. 312).

Hoje, o consumo assume uma dimensdo um pouco mais publica e coletiva — ndo
mais uma questéo de escolhas e preferéncias individuais, 0 consumo tornou-se um
assunto discutido publicamente e deliberado coletivamente; interesses
compartilhados quase sempre conduzem a conhecimento compartilhado, visédo
compartilhada e a¢des compartilhadas. (JENKINS, 2008, p. 288)

Um estudo realizado pela consultoria de informagdes sobre e-commerce, e-bit,
vem corroborar tais afirmagdes. A pesquisa sobre o comércio virtual no Brasil concluiu que
redes sociais, como Twitter, Orkut e Facebook, contribuiram para o faturamento de R$ 335
milhdes em negdcios virtuais no primeiro semestre de 2010. Clientes que responderam ter
as redes sociais como motivador da compra, integram a estimativa. As empresas devem
ficar atentas a essa tendéncia, pois, durante 0os prOXimos anos, as perspectivas sao de

aumento desse nimero de adeptos aos servicos inovadores disponibilizados em rede.*’

3.3 Conhecimento aliado a inovacéao

De acordo com Maria Inés Tomaél (2005), as competéncias humanas, aliadas as
tecnologias de informacdo, acirraram a competitividade e alavancaram as empresas,
consolidando e ampliando seu mercado de atuacdo e, simultaneamente, as organizacbes
estdo descobrindo novas formas de transformar e gerir conhecimentos. Segundo ela,
essencialmente, a gestdo do conhecimento inclui 0os processos organizacionais que
procuram a combinacdo sinérgica da capacidade de processamento de dados e de
informacfes empregando a tecnologia da informagéo e a aptiddo criativa e inovativa dos

seres humanos.

" Dados obtidos na reportagem “Redes sociais contribuiram para gastos de R$ 335 mi em compras on-line”, de
autoria de Gabriel Baldocchi. Publicada na Folha.com, em 10 de agosto de 2010. Disponivel em <
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/780726-redes-sociais-contribuiram-para-gastos-de-r-335-mi-em-compras-
on-line.shtml>. Acesso em: 10 ago. 2010
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Nas palavras de Tomaél, a esséncia das organizacdes esta em suas habilidades
para criar, compartilhar, reunir, integrar e explorar ativos do conhecimento.
Para Teece (1998) ativos do conhecimento apéiam competéncias, e competéncias,
por sua vez, sdo a base da produgdo de bens e servicos. A capacidade efetivada
das organizacdes para perceber e aproveitar oportunidades, para reconfigurar seus
ativos de conhecimento, suas competéncias e seus ativos complementares, para

selecionar apropriadamente formas organizacionais e astutamente alocar recursos,
constitui sua verdadeira capacidade dindmica. (TOMAEL, 2005, p. 55-56)

Segundo Tomaél, o conhecimento aplicado com objetivos econdmicos,
normalmente, traduz-se em inovacao, que implica na introducédo de novidades em produtos
ou processos totalmente novos ou aperfeicoados. Por meio das redes sociais, as empresas
tém acesso a conhecimentos e oportunidades, bem como aos valores associados as
relacées sociais. Para a autora, cada vez mais as redes informais tornam-se importantes
para efetivar a inovacao. “Isto se aplica ndo s6 a colaboracdo dentro e entre instituicdes
cientificas e tecnoldgicas, mas também entre empresas — cadeia produtiva — e entre
empresas e consumidores” (TOMAEL, 2005, p. 98).

Nesse sentido, Romani (2007) destaca que o contexto de colaboragéo, que
passou de uma experiéncia bem sucedida a uma maneira de trabalhar em equipe e formar
comunidades online, promove a formacado de redes de inovacdo com base no principio da
reciprocidade. “O fundamento que suporta todas estas plataformas de interacdo esta
centrada na ideia de melhorar, simplificar e enriquecer as formas e 0s canais de
comunicacao entre as pessoas™® (ROMANI & KUKLINSKI, 2007, p. 56).

O diretor de assuntos corporativos e relacdes governamentais da Natura,
Rodolfo Guttilla refor¢a o uso da midia social como oportunidade para o desenvolvimento de
novas ideias.

Posso ter uma rede de inovacao trabalhando para mim na China e em Monte Azul
Paulista, aqui no sertdo de S&o Paulo, de graca. Meu consumidor estd onde meu
produto estiver e vou buscar a informacg&o dele, vou eliminar custo. Um ponto que
acho importante é que ndo falo com meu consumidor apenas. Qual é o papel dele
naquele momento? Ele & consumidor, mas € cidaddo, pode ser um fornecedor, uma
consultora. Temos um milhdo de consultoras. E dificil vocé fechar esse quadradinho

e falar que esta tratando s6 de reputagdo. Nao é reputagdo, é ganhar dinheiro.
(Revista Valor Setorial / Comunicagéo Corporativa, 2009, p.28)

No inicio do século passado, o renomado economista Joseph Schumpeter
salientava a importancia da inovagdo para a economia, caracterizando-a como um processo
essencial para as industrias. O autor acreditava que o novo sempre se desenvolve ao lado

do velho, cresce e o supera, o que denominou de “destrui¢éo criadora” (TOMAEL, 2005, p.

18 Tradugao da autora para: “El fundamento que soporta todas estas plataformas de interaccion esta centrado en
la idea de mejorar, simplificar y enriquecer las formas y los canales de comunicacion entre las personas.”
(ROMANI & KUKLINSKI, 2007, p. 56).
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66). Em sua concepc¢do a importancia dos avangos tecnoldgicos esta na consolidacao do
desenvolvimento empresarial e econémico.

Para Dougherty (1992)*, citado por Tomaél, o sucesso comercial de um novo
produto depende da adaptagéo do design do produto & necessidade dos clientes. Um design
efetivo requer que possibilidades tecnolégicas de um produto estejam ligadas as
possibilidades mercadoldgicas, isto é: Quem sdo os consumidores? Para que usardo o
produto?

Por sua vez, Lundvall®

acredita que a mais bésica funcdo do relacionamento
entre produtor e consumidor em relacdo a inovacdo de produtos € a comunicacdo da
informacé&o sobre oportunidades tecnoldgicas e necessidades de consumidores. “O produtor
e o0 consumidor gradualmente desenvolverdo um cdédigo comum de comunicacao, o que
torna a troca de informacéo mais eficiente.” (LUNDVALL apud TOMAEL, 2005, p. 72). Ele
afirma, ainda, que as relacdes entre vendedores e compradores envolvem a troca matua de
informacédo e algumas vezes ocorre cooperacao direta entre produtores e consumidores, no
processo de inovacgdao.

As corporacdes terdo de permitir que o publico participe da construcdo e
representacdo de suas criagdes, afirma o antropologo e consultor de marketing Grant
McCracken, ou, no devido tempo, comprometerdo o valor comercial de suas propriedades.
McCracken acredita que 0 novo consumidor ird ajudar na criagdo de valor das empresas ou
irA se recusar a fazé-lo. Para Tomaél, na cooperacdo € necessario estar acessivel a
ampliacdo ou ao recuo das fronteiras de ac¢des individuais e organizacionais, é preciso estar
livre a negociacdes e predisposto a compartilhar informacédo e conhecimento para o bem
comum.

Entretanto, Jenkins faz uma ressalva: “os consumidores terdo mais poder na
cultura da convergéncia — mas somente se reconhecerem e utilizarem esse poder tanto
como consumidores quanto como cidadaos, como plenos participantes de nossa cultura”

(JENKINS, 2008, p. 328).

' DOUGHERTY, Deborah. Interpretative barriers to successful product innovation in large firms. Organization
Science, v.3, n.2, p.179-202, May 1992.

20 LUNDVALL, Bengt-Ake (Ed.). National systems of innovation : towards a theory of innovation and interactive
learning. London: Pinter, 1995.
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4. TWITTER: A FERRAMENTA E SEU USO

“Twitter € uma rede de informacdo em tempo real alimentada por pessoas em
todo 0 mundo que |lhe permite partilhar e descobrir 0 que esta acontecendo agora.”* Essa é
a descricdo apresentada pela préopria ferramenta, que vem ganhando utilidades diversas a
medida que seus usuarios descobrem e constroem novas apropriacées. Conforme
explicacdo publicada no link “About Us”, na pagina inicial do Twitter, 0 nome é originario do
som produzido pelos passaros quando se comunicam uns com 0s outros que, em inglés, é
chamado “twittering”.

Inicialmente, os usuarios do Twitter eram perguntados sobre o que estavam
fazendo, mas, desde 2009, o questionamento apresentado aqueles que mantém um perfil
na ferramenta mudou para “O que esta acontecendo?”. E um estimulo ao compartilhamento
de informag@es e a participacdo em conversas publicas.

Facilidade de uso, interface simples e convidativa, além das possibilidades de
customizacdo, sdo alguns dos atrativos encontrados. O cadastro é facil e gratuito — é
necessario registrar nome completo, nome de usuério, senha e e-mail para contato. A
equipe do Twitter mantém ainda, um blog com informag8es sobre a empresa, a ferramenta,
documentos de apoio e aplicativos disponiveis, além de estatisticas.

Repaginado no inicio de outubro de 2010, o Twitter disponibilizou para os
usuarios um novo design que permite a visualizacdo de fotos e videos sem que seja preciso
sair do site e acessar outros aplicativos. Dividida em duas colunas, a ferramenta apresenta,
a esquerda, a timeline com os tweets dos usuarios e, a direita, um espaco mais dinamico,
em que é possivel ver videos e imagens. A mudanca foi viabilizada por parcerias com sites
como TwitPic, Flickr e YouTube. Assim, o dispositivo deixa de privilegiar essencialmente o
texto e passa a valorizar e permitir o uso de outros tipos de comunicagdo, que se vale de
som e imagens.

Inicialmente, os tweets sdo publicos, mas, de acordo com as configuracbes
realizadas pelo usuario, € possivel tornar o acesso privado, sendo necessaria a aprovacao
de novos seguidores, restringindo a visibilidade dos tweets apenas aos perfis autorizados. A
pagina atrelada a uma conta pode ser personalizada, por meio da escolha de foto, cores,
imagens, e a publicacdo de dados como localizagdo, uma pequena descricdo pessoal de até
160 caracteres, além de link para site ou blog pessoal.

A natureza da ferramenta, que Vviabiliza trocas comunicativas, atrai

principalmente o publico adulto, sendo um recurso pouco explorado por criangas e

21 Tradugao da autora para: “Twitter is a real-time information network powered by people all around the world
that lets you share and discover what's happening now”.
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adolescentes. De acordo com o Ibope Nielsen Online, no mundo, apenas 8,45% dos
usuarios tem entre 12 e 17 anos. Na faixa entre 18 e 49 anos, a média é de 26%. No Brasil,
essa quantidade é menor ainda. Entre os adolescentes, a participacéo é de apenas 4,58%.
J& entre os mais velhos, fica em 27%.

Quando se trata especificamente da linguagem do Twitter, é preciso analisar
algumas particularidades dos codigos que permitem a conversa entre os interlocutores.
Algumas convencfes importantes para a disseminagdo de informacdes foram compiladas
pelo guia pratico “Tudo o que vocé precisa saber sobre o Twitter”, elaborado de forma
colaborativa, sob a licenca Creative Commons que permite que todo o seu conteudo seja

distribuido livremente, sem uso comercial, e também remixado.

Defina o interlocutor — para que uma pessoa saiba que vocé esta se dirigindo a
ela, inclua na mensagem o nome do usuario precedido pelo sinal de @. Isso fara
com que ele ou ela possa acompanhar a conversa mesmo sem te seguir.

Esclareca o0 assunto — uma parte dos usuarios da internet ja esta familiarizada com
o termo “tag”, que quer dizer “etiqueta” em inglés. Na Web, “taguear” significa
relacionar palavras-chave a um determinado conteldo para que ele possa ser
encontrado por outras pessoas. O Twitter ndo seria uma ferramenta de comunicagao
tdo poderosa se ndo fosse pelas tags. E qualquer um pode inventar e inserir tags,
basta incluir nas mensagens palavras-chave precedidas pelo sinal de #.

[...]

Direct message — existe uma solugdo para falar com a pessoa sem que 0S outros
“escutem”. Se vocé comeg¢a uma mensagem colocando a letra "D" e o nome de
usuario (“D @nome-do-usuario”), a mensagem chegara apenas a outra pessoa, € o
qgue chamamos Direct Message ou DM. A condigdo para isso ser possivel é que a
outra pessoa esteja te seguindo também. Outra maneira de fazer isso pela Web é
clicando no botéo “direct message” na coluna da direita da sua pagina do Twitter. E
isso também pode ser feito usando aplicativos para administrar as suas mensagens.
[...]

Retuitar — o ato de repassar conteddo é tdo natural que os usuarios adotaram um
nome para isso: retuitar ou RT. A primeira motivacao para se retuitar é retransmitir
uma informagdo que vocé considera relevante para o seu grupo de seguidores. [...]
Por cortesia, aquele que repassa a mensagem, credita o usuario que a enviou
incluindo o nome dele ao texto. (SPYER, 2009, p. 20-28)

Para Recuero e Zago (2010), estratégias como postagem de links e retuites
permitem que uma informacgé&o circule por diferentes redes sociais e aumentam a tendéncia
de surgirem memes?’. As autoras, assim como o professor Alex Primo, também chamam
atencdo para as hashtags, utilizadas com o propdsito de facilitar o registro e organizar
informacdes, além de tornar possivel o resgate de mensagens sobre um determinado tépico
e suscitar conversacoes.

O trabalho de Honeycutt e Herring (2009)?, citado por Recuero e Zago (2010),

classifica as hashtags como essenciais para a manutencao do topico em uma conversacao

2. 0 conceito de meme foi cunhado por Richard Dawkins, em seu livro "O gene egoista", publicado em 1976. A
partir de uma abordagem evolucionista, Dawkins compara a evolugdo cultural com a evolugdo genética, onde
meme €é o "gene" da cultura, que se perpetua através de seus replicadores, as pessoas. Um "meme de ideia"
pode ser definido como uma entidade capaz de ser transmitida de um cérebro para outro. (RECUERO e ZARO,

2010)
% HONEYCUTT, C.; HERRING, S.C. 2009. Beyond microblogging: Conversation and collaboration via Twitter. In:
Hawaii International Conference on System Sciences , 42, Los Alamitos, 2009. Anais... Los Amitos, IEEE

Press. Acesso em: 20/01/2009, disponivel em: http://ella.slis.indiana.edu/~herring/honeycutt.herring.2009.pdf.
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e para que outros atores possam acompanhar o andamento da troca de informacdes na
ferramenta a respeito desse assunto. Nesse sentido, Raquel Recuero e Gabriela Zago
afrmam que é possivel, mediante a difusdo de informacdes, suscitar conversacdes e
interacoes.

As principais tendéncias do Twitter, categorizadas e ranqueadas a partir do
namero de citagcbes realizadas pelos usuarios em todo o mundo, compdem os Trending
Topics (TTs). A lista, visivel abaixo dos perfis dos usudrios, inclui os assuntos mais falados,
comentados e tuitados, geralmente acompanhados do simbolo #, que indica uma hashtag.
Atualizados em tempo real, os TTs permitem o monitorar os conteudos publicados sobre
determinado assunto.

Embora a linguagem siga um padréo usual, isso ndo significa limitacdes ao uso
do Twitter. Existem casos conhecidos de aplicacdo desse recurso no meio corporativo,
politico e de negocios. Contudo, as regras para esse uso sao variaveis de usuario para
usuario. Por exemplo, ha quem somente envie informac¢des aos clientes por meio do
servico, ja outras organizacdes definem profissionais responsaveis por se relacionar com o
cliente, assumindo o compromisso de responder a questionamentos ou efetuar vendas
online. Ja fazem parte dessa rede empresas como a fabricante de computadores Dell, a
cadeia de cafeterias Starbucks, a companhia aérea JetBlue e a empresa de cosméticos
Natura.

No ambito politico, Spyer (2009) destaca a experiéncia do atual presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, que usou a ferramenta durante sua campanha em 2008
como canal de comunicacdo direta com os cidaddos, informando sua agenda e
compartilhando perspectivas sobre assuntos debatidos durante a eleicéo. Depois de eleito, o
servigo tornou-se um meio para prestar contas a sociedade e promover a¢cées do governo
federal. No Brasil, em julho de 2009, houve a aprovacdo da Camara dos Deputados do
Projeto de Lei ampliando as possibilidades de uso da internet nas campanhas.

Dividida em duas listas, a ferramenta estabelece uma relacdo das pessoas que
seguem determinado usuario (seguidores / followers) e outra com aqueles seguidos por ele
(seguidos / following). Diferentemente do que acontece em outros sites de rede social, 0
Twitter permite que existam vinculos unilaterais entre os participantes, possibilitando que
seja formada uma rede de contatos onde ndo exista uma interacdo reciproca. Ao escolher
seguir uma pessoa, passando a acompanhar o conteudo por ela publicado, ela sera
notificada por email que estd sendo acompanha por determinado usuario e pode optar por

aceitar ou rejeitar o pedido, bem como pode decidir se também deseja segui-lo.
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“Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007)** como aqueles
sistemas que permitem: i) a construcdo de uma ‘persona’ através de um perfil ou pagina
pessoal; ii) a interacdo através de comentarios e iii) a exposi¢cao publica da rede social de
cada ator.” (RECUERO, 2009a, p. 121). Com base nessas premissas, Recuero e Zago
(2009) atribuem ao Twitter o carater de “site de rede social’, & medida que a ferramenta
permite aos individuos criar um perfil pablico, interagir por meio das mensagens publicadas,
estabelecer novas conexdes e mostrar suas redes de contato — visiveis por intermédio dos
conjuntos de seguidos e seguidores.

No Twitter, essas conexdes vao ainda mais longe: além de formar as redes pela
conversacao, é possivel formar uma rede de contatos onde jamais houve qualquer
tipo de interacéo reciproca. E essa conexdo, embora ndo reciproca, pode dar ao ator

acesso a determinados valores sociais, que de outra forma ndo estariam acessiveis,
tais como determinados tipos de informacées. (RECUERO E ZAGO, 2009, p. 3)

Alinhado a essa visdo, Romani (2007) classifica o Twitter como uma das
ferramentas de redes sociais (networking) da Web 2.0, cuja fungéo € criar espacos que
promovam ou facilitem a formagédo de comunidades e de situagfes de intercambio social. De
facil utilizagdo, o aplicativo proporciona um espaco virtual para que 0S USU&rios possam
escrever e compartilhar contetdo multimidia com pessoas de interesses semelhantes, além
de contribuir para o fortalecimento das redes sociais fracas. De acordo com ele, os publicos
encontram inovadores e poderosos canais de intera¢do, que permite as pessoas atuar como
tribos, micro-comunidades ou grupos de interesse altamente segmentado.

Ainda, segundo a analise do autor, a popularidade dessa categoria de
tecnologias que ajudam a fortalecer as redes sociais, tem sido acompanhada por um
aumento nos niveis de troca de conteudos através da internet, tornando-a um espacgo mais
social. Ndo somente para consumir informacao e trabalhar, mas também para comunicar,
entreter e compartilhar, sem que existam intermediarios entre os sujeitos e a necessidade
de uso de aplicativos sofisticados ou pagos.

A partir do conceito de uso coletivo de tecnologias, O'Reilly (2006), citado por
Romani, acrescenta a ideia de reciprocidade, ou seja, quanto mais as pessoas usam a Web
2.0, ela se torna cada vez melhor. Na viséo do autor, desde o inicio do século a web tornou-
se um lugar de conversa e a rede se consolidou como um espaco para construcdo de
relacionamentos, comunidades e outros sistemas sociais, regidos por regras semelhantes
as do mundo real, onde a participacdo € motivada pela reputagdo, assim como nha

sociedade.

4 BOYD, D.& ELLISON, N. B. Social network sites: Definition, history, and scholarship. In: Journal of computer-
mediated communication , Vol 13, n° 1, article 11 (2007). Disponivel em:
<http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html>. Acesso 10 jul 2008.
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4.1 Espaco de interacdo e conversacao

Para o professor Alex Primo, o Twitter € 0 espaco que reune diferentes falas e
informac6es em uma mesma rede social, conectando muita gente. “Protegida ou ndo, a
internet € um catalisador que fomenta uma discussao. Entdo, tudo que for divulgado la se
intensificara.” ?°

Recuero e Zago (2010) acreditam que, por meio das diferentes relacdes sociais
e dos processos de interacdo e conversacdo entre os individuos em redes sociais ha
internet, as informacdes que circulam nesses ambientes sdo negociadas. Nesse contexto,
lacos fortes e fracos (GRANOVETTER®, apud RECUERO e ZAGO, 2010) exercem
diferentes papéis na difusdo de informacdes. Lacos fortes caracterizam-se por conexdes
compostas pela interagdo repetida, geralmente constituidas de intimidade e aproximacao.
Portanto, referem-se a grupos mais coesos e atores mais proximos nas redes sociais. Ao
contrério, os lacos fracos sdo determinados por ligacdes que ndo chegam a constituir
intimidade e aproximacdo no mesmo nivel dos lagos fortes, referindo-se, assim, aos

“conhecidos”, individuos que estdo mais distantes na rede social.

Sao esses lacgos [fracos] os responsaveis por manter a rede interconectada e fazer
com que a informacgdo atinja pontos cada vez mais distantes na rede. A prépria
composigdo dos lagos fracos, com menos interagbes e menos frequentes, bem
como os valores associados a estes lagos podem influenciar as motivacdes de um
determinado ator para passar ou ndo informagfes. Do mesmo modo, os lagos fortes,
pelas interagbes que os formam e compdem e sua qualidade, podem motivar os
atores a repassar informacdes diferentes. (RECUERO e ZAGO, 2010, p.72)

De acordo com Costa (2005), cada individuo possui uma visédo clara da rede de
relacionamentos a qual pertence, contudo néo é possivel perceber facilmente a rede a qual
0S outros pertencem.

Isso inclui ndo apenas aqueles que ndo conhecemos, mas também os que fazem
parte de nossas relagdes. Pessoas que conhecemos e com quem temos lagos

fracos, como afirma Granovetter (1974), possuem muito provavelmente lagos fortes
com uma rede outra que desconhecemos. (COSTA, 2005, p. 238)

Na perspectiva de Recuero e Zago (2009), um dos primeiros valores observados
na ferramenta é o acesso a informacao, que varia conforme as conexdes construidas dentro
do sistema. Ao citar Donath & Boyd, (2004), as autoras reforcam que as chances de acesso
a novas informacbes sdo maiores quando o usuario estabelece mais conexdes com atores

socialmente distantes e que frequentam outros espacos. “No Twitter, esse potencial parece

2 Entrevista concedida a revista ComCiéncia. Disponivel em:

<http://www.comciencia.br/comciencia/handler.php?section=8&edicao=59&tipo=entrevista>. Acesso em: 22 set.
2010

% GRANOVETTER, M. 1973. The strenght of weak ties . American Journal of Sociology, 78(6):1360-1380.
http://dx.doi.org/10.1086/225469
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elevado, uma vez que novas conexdes representam um baixo custo para o ator social e
parece haver um investimento ativo dos atores em produzir novas e especializadas
informagbes” (RECUERO e ZAGO, 2009, p. 8). Elas destacam ainda seu poder para
divulgacdo de informacdes, pois fomenta discussbes e auxilia na construgcdo do
conhecimento.

No trabalho intitulado “Em busca das ‘redes que importam’ — Redes Sociais e
Capital Social no Twitter”, Recuero e Zago, a partir da andlise das apropriacfes feitas pelos
usuarios brasileiros, identificam que sua insercdo no sistema se deve ao interesse por
receber informacfes que consideram relevantes e que podem ser repassadas a outras
redes sociais de que fazem parte. Tal preocupacao por disseminar informacdes importantes
reflete a busca dos atores por uma reputa¢éo consolidada.

Entre outros valores presentes nas conversacoes estabelecidas na rede esta a
procura por maior visibilidade?: os tweets publicados por um individuo alcancam mais
pessoas quanto maior for o numero de seguidores conquistados pelo usuario. “Quanto mais
visivel, maiores as chances de receber novas conexdes e tornar-se mais popular”
(RECUERO e ZAGO, 2009, p.9). Embora sejam valores diferentes, os conceitos de
visibilidade e popularidade podem estar relacionados, sendo que um pode ser construido
em decorréncia do outro. Cabe ressaltar que a popularidade esta também associada com o
namero de conexdes que um determinado no6 recebe e sua centralidade na rede.

Além do sequenciamento, ordem em que sdo realizadas as interacdes, “é
preciso analisar o contetado das conversacdes, pois é preciso compreender o que se diz
para que se compreenda também como se diz’ (RECUERO, 2009a, p.122). Por meio da
expressao pessoal, os atores podem aumentar ainda a intensidade e a intimidade dos lacos
sociais. Segundo Recuero e Zago, os valores relacionais — vinculados ao capital social de
criacdo e aprofundamento de lacos sociais — influenciam, por sua vez, a reputacédo e a
visibilidade pelo contelddo e frequéncia de postagens. “Finalmente, as conexdes que sdo
obtidas e mantidas através da conversacdo também podem agregar reputacdo, acesso a
informacdo e conhecimento aos atores sociais, pois se proporciona um espaco de
discussdo” (RECUERO e ZAGO, 2009, p.10).

4.2 Uso empresarial

2" valor relacionado com ser percebido pelos demais usuarios, estar visivel na rede. E decorrente dos processos
de atuagcdo na rede que mostram aos demais que um determinado ator existe e esta presente na rede.
(RECUERO e ZAGO, 2010)
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Segundo os autores do guia pratico “Tudo o que vocé precisa saber sobre o
Twitter”, mais que permitir as organiza¢cdes monitorar o que os usuarios da ferramenta tém a
dizer sobre elas, o Twitter, como nenhum outro meio, permite que pessoas interajam com a
marca ou com a empresa. “O importante é ndo usar o Twitter como veiculo tradicional de
propaganda, disseminando apenas links proprios e mensagens comerciais, sem interagir.”
(SPYER, 2009, p.43)

Estudo desenvolvido pela Burson-Marsteller (B-M), que integra o grupo britanico
WPP, nos Estados Unidos sobre como as empresas listadas na Fortune 100 utilizam as
midias sociais revela que o Twitter é a plataforma preferida das 100 maiores corporacdes
mundiais com 54%, seguido dos blogs (32%) e da rede social Facebook (29%).%

Entre as empresas que adotam a ferramenta algumas boas praticas podem ser
observadas, como o uso do Twitter para estabelecer conexdo com os clientes. Assim, ele
funciona como canal para promover o relacionamento entre as partes, além de ser espaco
para discussdo de temas referentes a area de atuacdo da companhia. Como parte da
experiéncia dos usudrios, algumas de suas mensagens publicadas costumam transmitir
informacfes sobre si mesmos, seus interesses e gostos, informacdes que podem ser
aproveitadas pelas empresas como fonte de dados sobre habitos e interesses da sociedade.

Para monitorar os principais temas abordados no Twitter, bem como as menc¢des
referentes a uma determinada marca, produtos, campanhas ou expressdes, iniameros
dispositivos e aplicagbes foram desenvolvidos, sendo configurados para analisar diferentes
critérios. A lista € extensa e contempla, entre outros, mecanismos de busca como
WhosTalkin.com, Twazzup, ObjectiveMarketer, Collecta, Scup. Os servicos podem ser
gratuitos ou pagos.

Outro aspecto positivo decorre do fato de a organizacédo saber receber elogios e
criticas, aproveitando a forca do testemunho espontaneo, sem reprimir ou ignorar
manifestacdes a seu respeito. I1sso inclui, ainda, o aproveitamento do contetdo publicado no
Twitter para acompanhar a conversa sobre assuntos de interesse da empresa e também se
inserir no ambiente em que a conversacdo ocorre. Também é possivel utilizar tais dados
para a producdo de relatérios periodicos.

Spyer (2009) aponta, ainda, o uso associado a constru¢cdo de uma imagem mais
humana da empresa, a medida que demonstra a existéncia de pessoas reais preocupadas
com seus clientes, promovendo a transparéncia na troca de informagfes e mostrando-se
sempre aberta ao diadlogo e capaz de abordar os mais variados assuntos, sejam eles bons
ou ruins. Paralelamente, esse posicionamento também favorece a participacdo e interesse

de funcionarios e ex-funcionarios que acompanham a atuac¢do da empresa pelo Twitter.

% Dados publicados pela Revista Valor Setorial — Comunicacao Corporativa, 2009.
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Como extenséo a blogs e sites corporativos, o perfil empresarial no Twitter vem
sendo adotado também como um meio de informar e compartilhar novidades, perguntar ao
consumidor, bem como educa-los sobre informacdes errbneas divulgadas sobre a
organizacdo. Devido a possibilidade de se manifestar em tempo real, as corporactes
também podem, por meio da ferramenta, responder rapidamente aos questionamentos
apresentados a elas.

Por fim, o dispositivo funciona ainda como espaco para realizacdo de
promocdes. Nesse sentido, sdo diagnosticadas apropriacbes com o objetivo de atrair
clientes ativos na rede por meio da organizacdo de eventos presenciais e distribuir brindes.
“A dica geral é: ndo sobrecarregue a sua audiéncia e seja honesto, acessivel, rapido e
divertido” (SPYER, 2009, p.45).

Contudo, analisa Spyer, junto ao desafio de mudar a perspectiva da
comunicacao para promover conversas de maneira transparente, as empresas tém que lidar
com problemas trazidos pelo meio. Uma das dificuldades que podem surgir € que o Twitter
seja adotado pelos usuarios como uma parte do atendimento ao cliente, independente do
posicionamento adotado pela corporacao.

O costume dos usuarios de interagir em tempo real resulta na expectativa de
pronto-atendimento por parte da empresa, esperando que ela assuma a mesma postura. As
conversagcfes podem causar a falsa impressdo de que o atendimento da empresa esta
localizado na mesma cidade que o consumidor. “Nesse sentido, € interessante treinar
pessoas para atenderem nas diversas pracas” (SPYER, 2009, p.47).

Entre os efeitos colaterais também é apresentada a amplificacdo de
reclamacgdes. De acordo com o autor do guia, a presenca no Twitter de organizacdes com
historico de tensdo com clientes pode estimular e aumentar a ocorréncia de protestos e
gueixas. Como mencionado anteriormente, € preciso que as companhias saibam ouvir as
criticas e sejam capazes de aprender e aprimorar produtos e servicos a partir dos
comentarios publicados pelos consumidores. Também é fundamental que estejam aptas a
dialogar com os diferentes publicos, principalmente quando € necessario responder a uma

reclamacéo.

4.3 Twitter em ndmeros
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Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) 2009%,
0 contingente de pessoas de 10 anos ou mais de idade que declararam ter utilizado a
internet naquele ano (67,9 milhdes) cresceu 21,5%, representando um acréscimo de 12,0
milhdes de pessoas em relacdo a 2008 (55,9 milhdes). Em 2005, eram 31,9 milhdes de

usuarios da Internet, ou seja, neste periodo observou-se um aumento de 112,9%.
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesguisas, Coordenacio deTrabalho e Rendimento, Pesquisa Macional por Amostra de
Domicilios 2005/2009.

Figura I: Percentual das pessoas que utilizaram ain  ternet, na popula¢éo de 10 anos ou mais de idade,n 0o
periodo de referéncias dos ultimos trés meses, segu ndo as Grandes Regifes — 2005/2009

Realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) na ultima
semana de setembro de 2009, a Pnad diagnosticou que 0s mais jovens Sao 0S que mais
utilizam a internet. Do total da populacdo de 15 a 17 anos, 71,1% tiveram acesso a rede de
computadores em 2009. Um ano antes, essa proporcao era de 62,9%, e em 2005, ndo
passava de 33,7%. A pesquisa indica ainda que 68,7% da populagdo de 18 a 19 anos
acessaram a internet em 2009; entre as pessoas de 20 a 24 anos, foram 68,7% de
internautas. Para a populacdo de 25 a 29 anos, tal proporcédo ndo passa de 53,7%. Embora
os indicadores tenham crescido, a regido Sudeste permanece a frente das demais no
namero de usuarios.

O Ibope Inteligéncia, em parceria com a Worldwide Independent Network of
Market Research, realizou levantamento que indica o Brasil como um dos dez paises mais
"socidveis" do planeta. Dos quase 37 milhdes de usuarios ativos, as redes sociais alcangam
87%.

% Informagdes publicadas em
<http://www.ibge.gov.br’/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/pnad_sintese_2009.pdf>.
Acesso em: 27 set. 2010.



39

De acordo com Laura Gdmez, executiva responsavel pelo suporte técnico e
planos de internacionalizagdo do Twitter, o Brasil € o maior mercado internacional do
Twitter, menor apenas que os Estados Unidos — um em cada cinco novos integrantes da
rede social vem da América Latina, e a regido teve crescimento de 420% no namero de
usuarios do site nos ultimos seis meses. Os brasileiros produzem 16% de todas as
mensagens publicadas no site. Diariamente sdo publicadas 60 milhdes de mensagens no
site, 9,6 milhdes originadas no Brasil. Devido ao grande volume de participacbes, a
ferramenta ganhard uma versdo em portugués nos préximos meses e a empresa implantara
um centro de operacdo na América Latina, sediado em S&o Paulo (SP).%

indices apresentados pelo Censo de Usuérios de Twitter no Brasil® apontam
que, em 27 de setembro de 2010, entre os 18.441 usuarios que responderam a pesquisa,
96,73% utilizam a ferramenta com fins pessoais e outros 3.27% fazem uso empresarial.
Dessa amostragem, 57,01% s&o homens, outros 40,61% s&o mulheres e 2,38% marcaram a
opcao “empresa”’. Sobre a faixa etaria, 0s nimeros demonstram que 0s usudrios brasileiros
sdo, majoritariamente, maiores de idade — 40,2% possuem entre 19 e 24 anos e 23,84%
possuem de 25 a 30 anos. Apenas 14,9% declararam possuir de 15 a 18 anos.

Quanto aos locais de acesso, 39,41% afirmaram fazé-lo em somente em casa,
outros 4,13% disseram que acessam o Twitter somente no trabalho e 29,8% acessam nos
dois ambientes. Os meios de acesso mostraram-se concentrados: 66,99% utilizam somente
0 navegador; 16,77% recorrem ao navegador e ao celular.

Entre maio e setembro, a ferramenta passou de 105 milhdes de usudarios em
todo o mundo para mais de 145 milhdes, o que representa um crescimento superior a 38%.
Em média, a rede social recebeu mais de 300 mil usuarios por dia. Segundo o site
Mashable, aproximadamente 16% dos novos registros sado realizados em aparelhos moveis,
0 que significa que aplicativos para esses produtos sdo parte importante da estratégia da
empresa. Se cada um desses usuarios escrevesse um tweet de 140 caracteres, 0 volume
de texto seria o equivalente ao de 5.800 biblias.*

A reportagem da Folha.com, intitulada “Redes sociais contribuiram para gastos
de R$ 335 mi em compras on-line”, revela que as compras motivadas pelas redes sociais
apresentam uma média de consumidores mais jovem. Os pedidos foram feitos por pessoas
com cerca de 34 anos, ou sete anos mais baixo da idade observada nas vendas virtuais.

As redes sociais influenciaram mais as mulheres, que representaram 55% com
influéncia dos programas nas compras. A predominancia feminina garantiu a

¥ Fonte: GI1. InformagBes publicadas em <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2010/10/twitter-planeja-abrir-

escritorio-em-sao-paulo-diz-jornal.html>. Acesso em: 8 out. 2010.

81 Informag@es publicadas em <http://www.twittercentral.com.br/censobr/>. Acesso em: 27 set. 2010.

%2 Eonte: Folha.com, reportagem “Twitter supera 145 milhdes de usuarios”, publicada em 3 de setembro de 2010.
Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/tec/793588-twitter-supera-145-milhoes-de-usuarios.shtml>. Acesso
em: 3 set. 2010.
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lideranca dos produtos de moda e acessoOrios nesse segmento, com 20% dos
pedidos. A categoria representa apenas 4% do total de e-commerce. (Baldocchi,
2010)

Também de acordo com a reportagem, o comércio virtual cresceu 40% no
primeiro semestre deste ano, em relagdo ao mesmo periodo do ano passado. “As vendas
somaram R$ 6,7 bilh6es no periodo e foram impulsionados pela Copa do Mundo e a
reducdo de IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) nos eletrodomeésticos” (Baldocchi,
2010).

Para o encerramento de 2010, a previsdo é que as vendas virtuais alcancem
faturamento 35% superior ao ano passado. O Brasil deve atingir uma base de 23 milhdes de
e-consumidores ao final do ano, segundo a consultoria. Eles serdo responsaveis por

movimentar R$ 14,3 bilh6es em compras na plataforma.
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5. NATURA EM FOCO

Criada em agosto de 1969, a Natura € uma marca de origem brasileira, presente
em sete paises da América Latina e na Franca. Industria lider no mercado brasileiro de
cosméticos, fragrancias e higiene pessoal, assim como no setor de venda direta, a
companhia de capital aberto possui acfes listadas na BM&FBovespa. A empresa adota um
modelo de vendas fundamentado no trabalho de consultores, por meio dos quais 0s
produtos chegam aos clientes.

Como sua razdo de ser, a Natura estabelece a criacdo e a comercializacdo de
produtos e servicos que promovam o Bem-Estar/Estar Bem — “bem-estar é a relacéo
harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo, e estar bem é a
relacdo empatica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da
qual faz parte e com o todo™. Para o desenvolvimento dos produtos, a companhia mobiliza
“redes sociais capazes de integrar conhecimento cientifico e sabedoria das comunidades
tradicionais, promovendo, ao mesmo tempo, 0 uso sustentdvel da rica biodiversidade
botanica brasileira™*.

Um dos preceitos divulgados pela organizacdo é consolidar canais para o
didlogo com o0s seus publicos, em um exercicio de transparéncia, melhorando
continuamente a comunicacdo. Com vistas a aprimorar a qualidade de suas relagbes, a
empresa criou os “Principios de Relacionamento Natura”, um documento que orienta as
acOes direcionadas aos interlocutores fundamentais para a companhia e relaciona crencas,
visdo e razdo de ser com seu cotidiano. Entre as orientacdes contempladas nesse material —
disponivel no site da empresa — destacam-se:

Buscamos estabelecer dialogo aberto com todos os publicos. Valorizamos as
opinibes recebidas e procuramos incorporar tudo aquilo que possa nos fazer evoluir.
Acreditamos que, a partir da diversidade de idéias e opiniGes, se constroem novos
caminhos e oportunidades. [...] Queremos, cada vez mais, conhecer nossos
consumidores e aprender com eles. Para isso, buscamos ampliar e aperfeicoar
nossos canais de relacionamento. Por meio deles, queremos estabelecer relacdes

calorosas, afetivas e de confianga. Queremos nos aproximar e entender seus
desejos e necessidades.

Em busca de aprendizado, a Natura se prople a estabelecer com o0s
consumidores uma relacdo cada vez mais proxima e de longo prazo, formando uma parceria
para construir o desenvolvimento sustentavel. No que diz respeito ao poder de gerar

resultados ambientais, sociais e econbmicos integrados, a organizacao deseja ser percebida

33

Informacgéo publicada no site institucional da Natura. Disponivel em: <
http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?MenuStructure=5&Menultem=3>. Acesso em: 17 out. 2010.
Informacgéao publicada no site institucional da Natura. Disponivel em: <

http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?MenuStructure=5&Menultem=1>. Acesso em: 17 out. 2010.
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como capaz de criar valor para a sociedade, bem como anseia que sua marca seja
lembrada como sinénimo de qualidade.

Para fomentar um ambiente favoravel a inovacdo, a empresa propde que haja
espagco em suas relagbes para o surgimento de ideias criativas. Nesse sentido, um dos
principios apresentados pela Natura é atender as manifestagdes dos consumidores com
rapidez e eficiéncia e acolher suas criticas e sugestdes como contribui¢cbes para aperfeigoar
produtos e servigos. Ao identificar oportunidades de mudar, a companhia investe na criagdo
de novas solucbes que atendam as necessidades funcionais dos consumidores e promovam
seu bem estar.

Devido a esse posicionamento da empresa, que, em seus “Principios de
Relacionamento”, reconhece o aprendizado, o conhecimento e a criacdo de valor como
processos colaborativos, a Natura foi selecionada como objeto de estudo, proporcionando
um campo fértil para pesquisa a medida que percebe o dialogo e o compartilhamento de
experiéncias como instrumentos de construcao coletiva e aprimoramento continuo e investe
no desenvolvimento de espacos propicios ao intercambio de informacdes e a inovacéo.

Além de blogs (Bom de humor, Consultoria, Ekos, Wiki-historias, Movimento
Natura etc.), sites (pagina institucional, Projeto Oscar Freire, Natura Musical, entre outros) e
perfil no Facebook, a Natura também adota o Twitter como canal virtual de comunicacao
direta com consultores, consumidores e a sociedade em geral. Neste espago, a empresa
mantém o perfil @naturanet, cuja breve descricdo é: “Novidades para Consultores,
Consumidores e amigos. Seguiremos aqueles que citam a Natura em seus tweets e que nos
seguem. Para atendimento acesse www.natura.net”.

A péagina possui, ainda, um link direto para o site institucional da companhia.
Composta pela logomarca da empresa, a foto escolhida para identificar o perfil da Natura

também apresenta o slogan “bem estar bem”.
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Periodicamente, a pagina apresenta uma nova imagem de fundo, com referéncia
a determinada linha ou produto especifico, usualmente, um lancamento. Em variadas
versfes de background ja utilizadas, foi divulgada a lista dos profissionais responsaveis por
atualizar as informacgdes e publicar mensagens (Quadro I). As iniciais do nome e sobrenome
funcionam como uma assinatura dos tweets enviados em resposta aos usudrios que
interagem com a Natura no Twitter, conferindo um carater mais humano ao relacionamento
e favorecendo o estreitamento de lagos. Isso demonstra ndo se tratar de uma mensagem
automatica, além de comprovar a dedicacdo de um profissional a tarefa de apresentar o

posicionamento organizacional, frente as demandas dos interlocutores da empresa.

Nome do profissional Assinatura Perfil pessoal no Twitter
Brena Zanon "BZ

Cintia Costa ~CC @cintiacosta
Deborah Dematri DD @dehdemari

Kalu Brum KB @kalubrum
Lorena Fanti ALF @lofanti

Luciana Soldi ALS @lusoldi

Mariana Bonafé MB @marianabonafe
Mariana Rosalém MR @marianarosalme
Nelson Ferreira NF @nelson_nando
Lyu Tsukada ALT @lyutsukada
Vanessa Giannotti VG

Quadro | — Profissionais que integram a equipe do Tw itter da Natura

5.1 O que dizem as conversacoes e interacdes

Em 24 de outubro de 2010, a conta no microblog totalizava 22.526 seguidores,
uma lista de 9.138 perfis seguidos e 1.573 tweets, sendo que o primeiro foi publicado em 23

de abril de 2009. Neste trabalho serdo analisadas as mensagens publicadas no periodo de
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1° a 15 de setembro de 2010, que totalizam 45 tweets. Também serdo observadas as 18
mensagens enviadas por usuarios diversos, perguntas e comentarios, que originaram
resposta da empresa.

As atualizacBes sédo realizadas em dias uteis, de forma que haja, no minimo, um
tweet em cada data. Nao foi identificada nenhuma divulgacédo durante finais de semana,
feriados e recessos. Durante o intervalo de tempo monitorado, o maior numero de
mensagens publicadas em um Unico dia chegou a dez — em 2 de setembro de 2010 — e o
menor foi de apenas uma — em 8 de setembro de 2010. A frequéncia das postagens é
importante para que os seguidores da Natura no Twitter possam sempre receber novidades.

Do total de mensagens publicadas pelo perfil @naturanet e selecionadas para
analise, 62,2% — o equivalente a 28 tweets — apresentam links para outras paginas da
internet. Nota-se que a companhia prima por utilizar o Twitter como ponto de partida,
indicando enderecos eletrbnicos a serem visitados pelos usuarios para que possam
encontrar respostas a suas perguntas e questionamentos, aprender receitas de culinaria,
conhecer dicas de maquiagens e produtos de beleza, se informar sobre questbes do
cotidiano ou, até mesmo, refletir sobre o equilibrio ambiental.

Ao indicar links e direcionar os usuarios para outros aplicativos, sistemas ou
plataformas de comunicacdo e interagdo, constroem-se lagos sociais mais fortes e
multiplexos®, contribuindo para que as conversacdes sejam continuadas em outros
ambientes e que novas interagcdes possam ser realizadas.

E importante destacar que as URLs publicadas ndo sdo apenas réplicas as
davidas dos atores que dialogam com a Natura, mas funcionam como instrumento para
divulgar sites e blogs mantidos pela empresa, difundindo seus posicionamentos, principios e
valores. As trés principais paginas apontadas sao: Blog Natura Cabelos, com oito
indicacOes, Blog Bom de Humor e site do Projeto Oscar Freire, ambos com cinco links. Este
ultimo destaca-se por seu carater colaborativo, pois se trata de um ambiente em que
consumidores, colaboradores e consultores sdo convidados a compartilhar e trocar
experiéncias, reforcando a construcdo de valor a partir da colaboracdo e do conhecimento
coletivo.

Publicamente reconhecida por sua atuacdo sustentdvel, com vistas a
preservacdo do meio ambiente e valorizacdo social, a Natura também chama atencédo para
a tematica socioambiental ao divulgar o link de seu hotsite que aborda exclusivamente a
questdo da biodiversidade. A iniciativa integra as acbes da empresa para tornar 2010 um
marco na busca da sustentabilidade global e fundamenta-se na decisdo da Organizacdo das

Nacdes Unidas (ONU) de instituir 2010 como o Ano Internacional da Biodiversidade, com o

% Segundo Recuero (2009a), conversagBes multiplexas ocorrem por meio de relagdes estabelecidas em varias
ferramentas, sendo possivel identificar a migracdo de um determinado sistema para outro.
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intuito de alertar as popula¢cdes do mundo sobre as perdas de espécies em todo o planeta e
fomentar medidas para reverter esse quadro.

Ainda sobre a analise dos links, cabe ressaltar que, entre os 28, somente dois
remetem a paginas de conteddo ndo produzido pela Natura. Contudo, estabelecem uma
conexao com espagos em que a companhia esta inserida. Uma das mensagens incentiva a
votagdo para o Prémio Top Blog 2010, ao qual o Blog Consultoria, da Natura, concorre na
categoria Comunicacgdo (grupo corporativo), e disponibiliza o link direto para a pagina de
votacdo. Em 2009, com base no voto popular, o Blog Consultoria foi vencedor. Por sua vez,
o segundo tweet refere-se ao Prémio Epoca de Mudancas Climaticas 2010, que reconheceu
a Natura com uma das empresas lideres em politica ambiental no Brasil. Outras trés
mensagens publicadas informam aos seguidores do @naturanet que a organizacdo foi
ganhadora e recebeu a condecoracdo em evento realizado pela Revista Epoca.

Identificada a partir de conversacdes estabelecidas, a rede emergente
demonstra com quem o ator interage efetivamente e como essas interacfes estdo
influenciando sua rede estruturada pelo sistema. No periodo de 1° a 15 de setembro a rede
emergente da Natura foi composta por 15 usuarios. @silviamarques; @larissargm;
@giseleramos; @anacaroltm; @nerdfashionist; @ClaudinhaStoco; @MariSiqueiral82;
@daianycastro; @CoisasDeDiva; @Milenafvliima; @PaolaGavazzi; @BiancaMelo31;
@ericdoitbetter; @CarlaSamya e @olaaenfermeira sédo os individuos com quem a empresa
estabeleceu dialogo, seja a partir de questionamentos ou mensagens com mengdes a
marca, produtos ou solugdes. Trata-se de um publico bastante seleto frente aos 22.526
seguidores do perfil @naturanet.

Quanto a andlise da persisténcia e repeticdo das conversacdes entre 0s atores,
€ possivel afirmar que ocorre em pequena escala. Majoritariamente, as interacfes
ocorreram apenas uma vez — um tweet de um usuario com uma resposta da organizagao.
Com o maior numero de interagcdes com a Natura, @CoisasDeDiva recebeu trés tweets da
empresa.

Devido a natureza da ferramenta, o Twitter é, primordialmente, um dispositivo de
comunicacao assincrona, ou seja, a expectativa de resposta ndo é imediata. Contudo, a
agilidade e o tempo reduzido para o retorno a indagacdes e comentarios sao fatores
diferenciais, principalmente, quando praticados por perfis institucionais. Entre as 20
respostas (replies) publicadas pela Natura, 13 foram enviadas na mesma data do contato
com a empresa e as demais, em até 24 horas. A rapidez nas respostas indica zelo pelos
interlocutores e contribui para a formulacdo de uma imagem positiva da organizacéo, pois
atesta seu compromisso em manter uma midia atualizada, investindo na troca de

informagfes e mostrando-se sempre aberta ao didlogo.
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N&o houve nenhuma mensagem referente a promoc¢des, divulgacdo de pregos,
descontos em compras, sorteio de brindes ou ofertas promovidas pela empresa. Tal
estratégia pode ser observada em outros perfis de empresas, conforme aponta Spyer
(2009). Somado a outros elementos, essa caracteristica indica que perfil @naturanet néo
apresenta carater comercial, mas visa, principalmente, divulgar a marca e seus principios.

A linguagem adotada nas mensagens é simples, direta, de forma que seja
possivel transmitir toda a informag¢@o em apenas um tweet (140 caracteres), incluindo links
e, quando necessério, a assinatura do profissional responsavel pela publicacdo. Um dos
recursos bastante presente nos textos € a inser¢cdo de alguma pergunta, mesmo que seja
retérica, com a indicacdo de uma pagina da web com mais detalhes sobre o tema ou
respostas para o questionamento. De forma descontraida, o perfil @naturanet também
recorre ao uso de sinais de pontuacdo e elementos graficos para compor, por exemplo,
“rostinhos felizes”, composto por dois pontos seguidos de um paréntese — :). Trata-se de
elementos de linguagem comuns a Rede e de facil compreensdo entre os usuarios da
ferramenta. Outra ocorréncia usual é a publicacao de frases exclamativas e curtas.

O monitoramento indicou, ainda, o raro uso de hashtags — artificio amplamente
adotado no Twitter e que permite relacionar palavras-chave a um determinado conteddo
para que ele possa ser facilmente encontrado por outras pessoas. Apesar de sua criacdo e
inclusdo ser simples, basta inserir o simbolo # antes da palavra desejada, houve apenas

uma ocorréncia (#FestivalNaturaNos) durante a primeira quinzena de setembro.

O que uma mudanca radical nos cabelos
representa para vocé? Entrevista com a
atriz Renata Penna Blog de
Cabelos.http://tinyurl.com/2dwfu8z

Retweeted by Elanintl

Figura llI: perfil @naturanet

Entre os tweets produzidos pelos usuarios que interagem com a empresa,
também é recorrente o uso de linguagem simples, com expressdes do cotidiano. De 1° a 15

de setembro, ndo houve nenhum registro de ofensas a companhia, ao contrario, as
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mensagens incluem principalmente elogios a marca e a qualidade dos servicos. Em parte
dos casos, sao disponibilizados enderecos de blogs pessoais em que foram postados textos
com avaliacdo sobre a Natura. Os profissionais responsaveis pelo @naturanet apresentam
retorno aos usuarios, agradecendo elogios e informando que os conteudos foram lidos.

Somente uma critica direta foi cadastrada no Twitter: o abandono da
comercializagdo de refis de maquiagem — em resposta, a Natura informou que alguns
produtos continuardo a possuir refis. @ericdoitbetter, que realizou apenas um contato com a
organizacdo no periodo de monitoramento, foi o Unico a enviar uma mensagem de tom
irbnico-ofensivo. De forma cordial, a Natura respondeu a pergunta com um tweet simples e
curto.

Por fim, a analise identificou, ainda, sete mensagens retuitadas, ou seja, tweets
publicados por outros usuarios foram reproduzidos pelo @naturanet. Conteldos dessa
categoria indicam que as informacfes retransmitidas sado avaliadas como relevantes para o
grupo de seguidores de determinado perfil e simbolizam o compartilhamento de uma mesma
opinido. Todo o conteddo de RT observado tem origem em outros dois perfis mantidos pela
Natura no Twitter — @adoromaquiagem e @bomdehumor — referentes a blogs da
companhia.

Com base nos elementos observados, pode-se afirmar que as conversacdes sdo
diretamente influenciadas pelas formas de interacdo previamente estabelecidas entre os
individuos que se relacionam por meio da ferramenta. Esse processo tem inicio na criacao
dos primeiros lagos e comeca a se constituir a partir da decisédo de cada sujeito de seguir ou
nao determinado perfil, permitindo que seja formado o primeiro espago para a troca de

mensagens e conhecimentos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Distribuida por toda parte e coordenada em tempo real, a inteligéncia coletiva,
segundo Pierre Lévy (2000a), promove a mobilizacdo de competéncias dos individuos e,
assim, favorece seu reconhecimento e o enriquecimento mituo. A medida que sua
identidade e seu conhecimento sdo valorizados pelo outro, 0s sujeitos mostram-se mais
propicios ao engajamento em projetos integrativos, nos quais todos podem,
simultaneamente, contribuir e se beneficiar.

Fundamentado em ac¢les colaborativas, o Twitter consolidou uma rede de
informacé&o atualizada em tempo real e alimentada por pessoas em todo o0 mundo. Por meio
de mensagens de, no maximo, 140 caracteres, 0s usuarios compartilham conhecimentos
diversos e constituem lacos sociais em larga escala. Essas interacdes sdo responsaveis por
manter a rede interconectada e fazer com que a informag&o atinja pontos cada vez mais
distantes na rede.

Com o advento da Web 2.0, as situa¢des de intercambio social foram facilitadas,
possibilitando a criacdo de comunidades que ultrapassam fronteiras geogréaficas, superam
vinculos familiares, institucionais e redefinem os parametros de relacionamento. Assim, a
difusdo de informacdes e a realizacdo de discussdes tornam-se mais intensas e, em meio a
uma cultura participativa, os papéis de produtores e consumidores de informacdo podem ser
acumulados por um unico individuo.

Logo, como afirma Castells (2006), a rede se configura como espaco flexivel,
adaptavel, capaz de expandir e se adequar a crescente complexidade das interagdes. Por
se tratar de um sistema aberto, em que seus componentes se propdem conversar,
compartilhar e trocar experiéncias e aproveitar o valor criado a partir da colaboragcédo e do
conhecimento coletivo, esses ambientes séo fortemente suscetiveis a inovacéo.

Para que ela possa de fato ser concretizada, destaca Tomaél (2005), os
interlocutores precisam estar abertos para negociacdes e predispostos a cooperar para 0
bem comum. Contudo, mais que criar zonas de proximidades dentro das redes sociais, tais
conexdes exigem que os individuos possuam confian¢ca mutua.

Potencializados pelas midias sociais, de acordo com a perspectiva de Jenkins
(2008), relacionamentos dessa natureza mostram-se de grande importancia para
organizacdes, principalmente, no que diz respeito ao didlogo com seus publicos, em
especial com seus consumidores. A partir dessa perspectiva, a insercdo da Natura no
universo do Twitter foi analisada para se compreender como um ambiente virtual que

viabiliza conversagfes, intercaAmbio de conhecimentos e constituicdo de vinculos sociais
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impulsiona a consolidagéo da inteligéncia coletiva e permite as organizacbes aprender com
base nas informacdes compartilhadas na rede.

Devido a facilidade de se comunicar com os clientes, as empresas somam suas
percepcodes, criticas, elogios e sugestbes aos proprios saberes, originando uma situacdo de
aprendizado organizacional continuo, pois o intelectual coletivo aprende e cria o tempo todo.
Ciente das potencialidades da ferramenta, a empresa ndo adotou o aplicativo por acaso,
mas, como dito anteriormente, o transformou de forma estratégica em um canal direto de
comunicac¢ao com seus consumidores e em fonte de novas ideias.

Assim, ao mesmo tempo em que interage com os interlocutores da marca, a
Natura estimula sua manifestacdo espontanea e pode aprimorar seus servicos com base
nas reivindicacdes e opinides que Ihe sdo apresentadas livremente e sem intermediarios.
Cria-se um espaco para a circulacdo de informacdes e conhecimentos, sem que nenhum
dos atores seja menosprezado ou diminuido, fortalecendo o desejo por contribuir com a
construcao de um saber plural e que pode ser revertido em prol dos préprios consumidores.

Durante o monitoramento do perfil da companhia, foram identificados elementos
de constituicdo de sua identidade e que reafirmam seus valores e principios — sua imagem
de organizagdo engajada em questdes socioambientais e de sustentabilidade, seu
reconhecimento publico como instituicdo ética e comprometida com o bem estar, seu
envolvimento com manifesta¢des culturais estiveram presentes em mensagens publicadas
pela Natura. Essa reputacdo consolidada reflete nas interacbes estabelecidas com os
interlocutores, que se manifestam, majoritariamente, com avaliagdes positivas.

Como canal de didlogo, ndo se trata de um “servico de atendimento ao
consumidor”, mas, sim, de um instrumento pelo qual os interlocutores podem se manifestar
e ouvir um posicionamento da empresa. E um indicativo de que a Natura se propde a ouvir e
ndo somente a falar para os demais integrantes da rede, permitindo que o publico participe
da construcdo de suas criagcdes. Nesse sentido, retomando conceitos apresentados por
Spyer (2009), transparéncia significa ser capaz e estar disposto a lidar com a imagem que o
outro projeta da empresa, bem como se preparar para respondé-lo de forma adequada e
respeitosa, mesmo frente a questionamentos e criticas.

Mais que uma ferramenta para apresentar a si mesmo, o Twitter € uma
plataforma que favorece a expressao de conceitos a partir da fala do outro. Ou seja, ao
difundir o conhecimento produzido por diferentes atores, o individuo soma perspectivas e
olhares ao que acredita e corrobora outras manifestacdes, producdes intelectuais e formas
de pensamento. Esse é um dos aspectos que falta ao perfil da Natura — propagar
informacfes que ndo sdo produzidas pela empresa —, mas que ndo compromete sua

colocacéo na rede.
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ApGs o trabalho de pesquisa, conclui-se que o Twitter €, sim, um importante
elemento para troca de conhecimentos, realizacdo de discussoes, criagdo de novos vinculos
e redirecionamento para diversas fontes de informacdo, que ndo seriam descobertas por
determinados usuarios sendo por meio desse espaco. Contudo, a propagacdo de uma
inteligéncia coletiva e a vivéncia de novas experiéncias estdo condicionadas a uma
participacdo ativa do individuo na rede.

Portanto, como espaco de troca de conhecimentos, o Twitter se desenvolve com
atuacles organizacionais que intensificam e favorecem novas interacdes e conversacoes,
difundindo e potencializando, ainda mais, a inteligéncia coletiva. Cabe ressaltar que, por se
tratar de um objeto de estudo em constante transformacao, as descobertas sobre esse site
de redes sociais ndo se encerram com esta pesquisa, mas funcionam como ponto de partida
para que surjam diferentes perspectivas sobre esse fecundo e novo campo de

conhecimento.
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ANEXO A - LISTA DE TWEETS DO PERFIL @naturanet

Tweet @naturanet

@silviamarques Silvia, os refis ndo foram
abandonados. Alguns produtos e UNA, como

as sombras mono, terdo refis! *CC
1 Sep

@larissargm Larissa, que legal que vocé

curtiu! ~CC
1 Sep

O que uma mudanca radical nos cabelos
representa para vocé? Entrevista com a atriz
Renata Penna Blog de Cabelos.

http://tinyurl.com/2dwfu8z
1 Sep

@giseleramos Depois vai la no blog de

cabelos contar.www.natura.net/cabelos
1 Sep

@anacaroltm Vou citar vocé no blog de
cabelos da Natura. Apareca por

la. www.natura.net/cabelos
1 Sep

@nerdfashionist Que bom que gostou.

Apareca por la.
1 Sep

@ClaudinhaStoco Vai 14 no blog de cabelos

contar o que achou:www.natura.net/cabelos
1 Sep

@MariSiqueiral82 obrigado pela sua
sugestdo, o @naturamusical agradece! J&
conhece o site do Festival Natura Nos?

Mensagem que originou a resposta da
empresa

@silviamarques

N&o achei legal a @naturanet ter
abandonado a ideia de refis em maquiagem.
#RIPNaturaDiversa

31 Aug

@larissargm

a casa natura € muito linda e eficiente!
adorei a recepcao das meninas! @naturanet
31 Aug

@giseleramos

Recebi um kit incrivel de produtos para
cabelos da @naturanet. Muito obrigada,
pessoal! Louca pra testar!

1 Sep

@anacaroltm

Conhecem o novo Tratamento Liso Solto da
linha Natura Plant @naturanet, eu usei
vejam s0 -> http://Ic4.in/L2V4

1 Sep

@nerdfashionist

Ainda n&o conhecia o blog da @naturanet sé
sobre cabelos. Adorei!
http://www.naturacabelos.com/

1 Sep

@ClaudinhaStoco

Olha o que acabei de receber da
@naturanet! Vou testar essa semana! =]
http:/itwitpic.com/2kafgh

1 Sep

@MariSiqueiral82

@naturanet Seria bom se a Regina Spektor
viesse também. Ela vai estar SWU Music
Festival, espero que ano que vem VOCEés



http://cot.ag/cghgzZy "LT
2 Sep

N&o compre animais silvestres! Este tipo de
comeércio ilegal ajuda a destruir o equilibrio
das florestas e o futuro dos animais.

2 Sep

2010 é o ano internacional da
biodiversidade. Vocé faz parte!

Acessem www.natura.com.br/biodiversidade
2 Sep

adoromaquiagem Adoro Maquiagem
by naturanet

Vejam como foi o encontro com blogueiras
para apresentar a nova linha de maquiagem

da Natura http://cot.ag/bfrgYu "CC
2 Sep

@MariSiqueiral82 Mariana, ficamos felizes
de vocé indicar o site para seus amigos.
Esperamos nos encontrar
no#FestivalNaturaNoés! "LT

2 Sep

@daianycastro Daiany, o ciclo 14 ainda néo

abriu. Vocé é consultora? "CC
2 Sep

@CoisasDeDiva Na verdade, a primeira data

de abertura do ciclo 14 é dia 09/09 ~CC
2 Sep

@CoisasDeDiva Ficou 6timo o post de vocés
;) "CC
2 Sep

@Milenafvlima Milena, onde vocé mora?
CC
2 Sep
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chamem ela =)
1 Sep

@MariSiqueiral82

O site do Festival Natura N6s, com os
horarios das atra¢cfes ta 6timo! Confiram em
— http://cot.ag/cghgzy | Obrigada
@naturanet o/

2 Sep

@daianycastro

@naturanet por que a revista 14 ndo esta no
ar?

2 Sep

@CoisasDeDiva

A linha Una da @naturanet vai comecar a
ser vendida em 10/09 -
http://tinyurl.com/378vyjh

2 Sep

@CoisasDeDiva

A linha Una da @naturanet vai comecar a
ser vendida em 10/09 -
http:/tinyurl.com/378vyjh

2 Sep

@Milenafvlima

@naturanet gente me ajuda, ja consultei por
Varios ceps e ndo consigo contato com
nenhuma consultora.

1 Sep



bomdehumor Bom de Humor
by naturanet

A arte de fazer bijuterias: além de ser super
relaxante, ainda d4 para ganhar um

dinheirinho extra! :) http://bit.ly/aS3EWAT
2 Sep

adoromaquiagem Adoro Maquiagem
by naturanet

5 looks criados na Maquiagem Virtual do
@adoromaquiagem e apenas um vencedor.
Ajude a definir essa
disputahttp://cot.ag/athVXy ~CC

3 Sep

Quer entender melhor o que sao cosméticos

seguros?http://migre.me/190c2 DD
3 Sep

@anacaroltm fez resenha no seu blog sobre
Plant Liso e Solto. Falei sobre o blog dela.
Apresente seu

blog.http://tinyurl.com/24fmuwd
3 Sep

bomdehumor Bom de Humor
by naturanet

A equipe do @bomdehumor é apaixonada
pelo bolo de rolo! Vocé também gosta?
Entdo aprenda a fazer essa iguaria em

casalhttp://bit.ly/90B783
8 Sep

Cuide bem de vocé! Estar bem com vocé e
com o todo promove a autoconfianga que

pode mudar o mundo!
9 Sep

@PaolaGavazzi Paola, ndo esquece de

passar o link pra gente ler! ~\CC
9 Sep

Conheca o Memoria Viva. A casa dos
Classicos dentro da
Natura:http://migre.me/1dC2u
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@PaolaGavazzi

Amanha (ou hj, kiki) segunda parte do teste
da @naturanet linha UNA! Produtos que
falharam... O

9 Sep



9 Sep

Saiba como ter cabelos hidratados mesmo
com a secura do tempo. No blog de cabelos

da Natura. http://tinyurl.com/245woxb
9 Sep

@PaolaGavazzi Lido e comentado! ~CC
10 Sep

@BiancaMelo31 Depende do que vocé
gosta, do seu tipo de pele, da ocasido.. Veja
diversos tutoriais de maquiagem no

http://cot.ag/b5N7tJ *"CC
10 Sep

@CoisasDeDiva Post lido e comentado! ~CC
10 Sep

bomdehumor Bom de Humor
by naturanet

Cultivar plantas em casa vai muito além de
comprar um cactus. Que tal ter uma horta ou

plantas ornamentais? http://bit.ly/atvi5s
10 Sep

@ericdoitbetter Ndo vendemos, nédo :p *CC
13 Sep

bomdehumor Bom de Humor
by naturanet

Relembre a infancia com bonecas de papel:
mil roupinhas para vocé

trocar! http://bit.ly/agjigE
13 Sep

@CarlaSamya Carla, se vocé quiser ser
consultora, aqui tem

informacdes: http://cot.ag/aGRnQx *"CC
13 Sep

@CarlaSamya Se vc procura uma
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@PaolaGavazzi

@naturanet O lado bom e ruim ja estao no
blog! Bezo!

10 Sep

@BiancaMelo31 Bianca Melo
@naturanet como fazer uma maquiagem
pratica de fazer mais que fike bonita?

9 Sep

@CoisasDeDiva

Hoje tem fotos e resenhas das sombras,
pincéis, rimel e lapis da linha Una da
@naturanet no Coisas de Diva -
http://tinyurl.com/3yh5ezk

9 Sep

@ericdoitbetter
@naturanet Vocés vendem supositérios?
12 Sep

@CarlaSamya

@naturanet me indica por favor uma
consultora aqui no rio de janeiro centro da
cidade quero revender.

13 Sep

@CarlaSamya



consultora, econtre aqui

http://cot.ag/dcaJXx *"CC
13 Sep

Casamento diurno em fazenda, que
penteado escolher? Descubra no Blog de
cabelos da

Natura. http://tinyurl.com/2vmdozx
13 Sep

Mitos e Verdades: Quais sdo as suas
duvidas sobre os desodorantes? Pergunte

aqui http://migre.me/1hOAU DD
14 Sep

Concorreremos essa noite ao Prémio Epoca
Mudangas Climaticas, que reconhece
empresas lideres em politica ambiental no

Brasil.
14 Sep

Acessem e acompanhem o prémio pelo site
da Revista
Epocalhttp://revistaepoca.globo.com/Revista/

Epoca/0,,16270,00.html
14 Sep

Natura acaba de ser eleita pela Revista
Epoca como uma das dez empresas lideres
em politicas climaticas no pais!Prémio
recebido agora em SP!

14 Sep

Natura é eleita pela Revista Epoca como
uma das dez empresas lideres em politicas
climaticas no pais em evento realizado agora

em SP!
14 Sep

Os 10 mais pedidos: Confira as novidades
de TODODIAhttp://migre.me/1liFog
15 Sep

@olaaenfermeira ola. entre em
http:naturaoscarfreire.com e peca o retorno

@naturanet me indica por favor uma
consultora aqui no rio de janeiro centro da
cidade quero revender.

13 Sep

@olaaenfermeira
@naturanet Vocés sabem se o hidratante
tododia de roma e caqui vai voltar? Era tdo
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do seu produto. "DD delicioso...

15 Sep 15 Sep

Nosso Blog Consultoria concorre mais uma
vez ao prémio de melhor Blog Corporativo do
pais! Acessem blogconsultoria.natura.net e

saibam mais!
15 Sep

Ano passado vencemos gragas a ajuda de
todos os nossos consultores! Para
votar http://www.topblog.com.br/2010/index.p

hp?pg=Busca&c_b=275392
15 Sep

bomdehumor Bom de Humor
by naturanet

Torta trufada de morango: simples e
deliciosa. Otima para aqueles dias em que
vocé ndo sabe qual sobremesa

fazer!http://bit.ly/bOyB54
15 Sep

Vocé sabe o0 que sao redemoinhos e como
lidar com eles? Descubra no blog de cabelos

da Natura. http://tinyurl.com/2uge503
15 Sep
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