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PREFACIO
As midias sociais e 0s novos desafios da Comunicacao
Wilson da Costa Bueno*

As midias sociais ocupam papel de destague na comunicacao praticada pelas
organizacOes contemporaneas e tém requerido dos profissionais que atuam nesta
area capacitacdo permanente.

Diferentemente das midias tradicionais, que privilegiam uma Visdo
monopolista, quase sempre associada a grupos hegemonicos com interesses
econdmicos e/ou politicos, elas cumprem uma funcdo democratica, possibilitando
a consolidacédo do pluralismo de ideias e posi¢Oes. Sobretudo, favorecem a
participacdo dos cidadaos, que se sentem estimulados a participacdo e que, em
determinadas situacdes, se mobilizam para reivindicar novas posturas ou atitudes
por parte de governos e organizacgoes.



Trata-se efetivamente de uma mudanca drastica de paradigma a orientar
relacionamentos e interacdes e a exigir de gestores de comunicacgéo a elaboracao
de uma nova proposta para dar conta das singularidades dos novos ambientes.

Este processo de adaptacdo a nova realidade esta ainda em curso, mas ja se
pode entrever iniciativas bem sucedidas, fruto de estudos, reflexdes e pesquisas
que se materializam seja na Academia, seja no mercado, quase sempre
comandadas por profissionais e investigadores que pertencem as novas geracgoes.

Este trabalho - RelacGes Publicas Digitais, organizado por Marcello
Chamusca e Marcia Carvalhal, traz uma contribuicdo inestimavel para a
visualizacdo deste novo panorama. Ele reine uma dezena de profissionais
comprometidos com uma nova perspectiva para a Comunicagdo Organizacional
brasileira e que, de forma inovadora, se debrucam sobre as midias sociais (blogs,
Twitter, Weblog, Orkut etc), buscando apontar caminhos para analise e atuacao das
Relac¢des Publicas.

A obra reune, em funcéo disso, uma série de virtudes. Em primeiro lugar, é
preciso ressaltar o fato de que esta disponivel para livre acesso e distribui¢do na
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rede mundial de computadores, o que, de imediato, configura a sua proposta
Inovadora, sintonizada com o esforco cada vez mais necessario de democratizago
da informacdo. Em segundo lugar, é resultado da parceria entre profissionais de
Relacdes Puablicas de varios Estados brasileiros, o que empresta a ela uma visao
ampla e abrangente do campo. Em terceiro lugar, evidencia 0 compromisso com
uma perspectiva moderna da Comunicacdo Organizacional, fundada no dialogo,
natroca de informac0es, conhecimentos e saberes, e que constitui o “ethos” destes
novos ambientes virtuais. Finalmente, da-nos a conviccao de que a relacéo entre o
mercado profissional e a Academia nunca esteve tdo proxima. Esta condicdo
provavelmente se deve ao fato de que, mais do que nunca, eles se sentem
pressionados pelas novas circunstancias que se apresentam aos gestores de
comunicacao do presente e do futuro.

A obra responde, rapida e proativamente, a uma demanda da literatura
brasileira em RelagOes Publicas e, sem duvida, se constitui em referéncia
obrigatoria para estudiosos, profissionais, docentes e alunos.
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As midias sociais alteram profundamente a maneira pela qual a Academia,
mas também o mercado e a sociedade, contemplam os relacionamentos entre as
organizacoes e seus publicos de interesse. Os estudos e as pesquisas que as tém
como foco, como os incluidos nesta obra pioneira, permitem uma leitura
atualizada deste novo cenario e antecipam as mudancas que deverdo ser
Implementadas para que as organizagoes estejam definitivamente alinhadas com
0s novos desafios.

O trabalho, embora resultado do esforco de reflexdo e de pesquisa de
profissionais, pesquisadores e docentes de Relacdes Publicas, € de leitura
indispensavel ndo apenas para 0s que atuam nessa area, mas pode ser consultado
com interesse por todos aqueles que, de forma direta ou indireta, estdo sentindo o
Impacto crescente das midias sociais nas politicas e estratégias das organizacoes
contemporaneas.

* Doutor em Comunicagéo. Professor da UMESP e da ECA/USP, editor do Portal da Comunicagdo Empresarial on line e da
revista digital Comunicacéo & Estratégia. Diretor da Comtexto Comunicacao e Pesquisa.




APRESENTACAO
Marcello Chamusca e Marcia Carvalhal

Esta obra tem a pretensdo de apresentar o pensamento nacional sobre o
processo de relacOes publicas interfaceado pelas tecnologias informacionais
digitais, a partir de uma amostragem bastante significativa, que reune reflexdes de
jovens profissionais de destaque no cenario nacional nessa tematica especifica e
traz resultados de suas pesquisas, em nivel de graduacéo e pos-graduacéo, que ja
constituem um corpus tedrico para um postulado de relacdes publicas digitais
como sub-area das rela¢des publicas, nos estudos contemporaneos.

A publicacdo foi, estrategicamente, projetada e executada para ser uma obra
de livre acesso e distribuicdo na rede mundial de computadores, que venha a
cumprir o seu principal objetivo de se constituir num referencial nacional sobre
relacGes publicas digitais, uma vez que boa parte das reflexdes especificas nesta
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area esta nela representada pelo pensamento de autores das cinco regides
administrativas do Brasil, compilados em nove capitulos e mais de 330 paginas,
acessiveis atodos os estudantes, professores e profissionais da area no Brasil.

O prefacio do professor doutor Wilson da Costa Bueno e o posfacio do
professor doutor Luiz Alberto de Farias, dois dos mais reconhecidos
pesquisadores brasileiros da area de comunicacdo e relaces publicas, com
reconhecimento dentro e fora do pais e diversas obras publicadas, entendemos
como uma espécie de chancela que serve para atestar o valor e a contribuicdo que a
obradaas relacdes publicas brasileiras no contexto em que se insere.

No primeiro capitulo, “WebRP: estratégias de relaces publicas em portais
organizacionais”, a professora Daiana Stasiak, da Universidade Federal de Goias
(UFG), apresenta resultados da pesquisa que realizou para a elaboracdo de sua
dissertacdo de mestrado, que teve como objetivo classificar as diferentes fases da
praxis de relagcOes publicas na web, ao longo dos ultimos catorze anos, a partir do
conceito de WebRP. Ametodologia utilizada foi o estudo de casos multiplos (YN,
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2005), o corpus foi formado por doze portais, analisados em trés momentos: anos
90, inicio dos anos 2000 e atualidade (2009), tipificando assim as trés fases da
WeDbRP.

No segundo capitulo, “Relacdes Publicas no contexto da Comunicacao
Movel Digital”, o professor Marcello Chamusca, do Instituto Federal da Bahia
(IFBA), que também traz conceitos desenvolvidos na sua dissertacao de mestrado,
reflete sobre as transformacdes que o processo de relacdes publicas esta passando
na atualidade, gracas ao cenario posto pelo fendbmeno do dialogo urbano
estabelecido entre as midias locativas e o0s dispositivos maveis digitais,
proveniente da conexdo ubiqua, que torna real a nocdo de comunicacdo movel
pervasiva. Segundo Chamusca, a apropriacao desses conceitos pelo processo de
relacdes publicas pode se constituir, em um primeiro momento, num diferencial
estratégico, e depois, num modo inteligente de administrar os fluxos
informacionais nos ambientes interno e externo das organizacdes, com um alto
nivel de participacédo dos publicos envolvidos, visando a legitimacéo do discurso




da organizacdo frente a esses publicos, cumprindo assim 0s pressupostos da
atividade, enquanto gestdo da funcédo organizacional politica, estabelecida pelo
mestre Roberto Porto Simdes, na unica teoria completa de relacdes publicas
nacional.

O terceiro capitulo, “Relacbes Publicas 2.0: novo campo de atuacdo para
area”, trata-se de reflexdes da professora Carolina Frazon Terra, da Universidade
de Santo Amaro (UNISA), com base em resultados de pesquisas realizadas para a
sua dissertacao de mestrado e sua tese doutorado na USP. O seu texto se aprofunda
sobre as transformacdes que as relacdes puablicas vém sendo submetidas no
momento atual, diante da nova conjuntura tecnolégica digital e dos também novos
padrdes comportamentais dos publicos, que agora tém poder de midia e sdo
identificados pela autora como usuarios-midia. Para tanto, realiza uma analise da
participacdo no universo das redes sociais de marcas consideradas mais influentes
e mais engajadas com seus publicos de interesse, atraves de varios canais on-line
de comunicacao e relacionamento.
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O capitulo seguinte, intitulado “RelacGes Publicas na Ciberdemocracia”, €
assinado pela professora Marcia Carvalhal, da Faculdade Batista Brasileira
(FBB), que é mais uma a trazer dados de pesquisas e reflexdes realizadas na sua
dissertacdo de mestrado, em que observou 0s processos de comunicacio e
relacionamento digitais utilizados pelo Forum Social Mundial como estratégia
para a realizacdo de um movimento de dimensdes planetarias, considerado, na
atualidade, como o maior movimento contra-hegemonico capitalista do mundo
dos ultimos 200 anos.

No quinto capitulo, “Midias Sociais: redes de relacionamento entre
organizacdo e publicos”, as professoras Judy Lima Tavares e Luiza Elayne
Azevedo Luindia, da Universidade Federal de Amazonas (UFAM), apresentam o
papel desempenhado pelas midias sociais - Weblog, Orkut e Twitter - na
construcdo do relacionamento entre uma organizacdo e seus publicos nos
ambientes virtuais, apontando possibilidades de fortalecimento da imagem
institucional atraveés da rede mundial de computadores. Bastante didatico, o texto




apresenta casos de organizac6es que usam as midias sociais como instrumento de
comunicacao e relacionamento.

O sexto capitulo, “Fazendo Relac6es Publicas na Era Digital”, € escrito por
uma das principais revelacdes da area no ambiente virtual brasileiro, Lais Bueno,
que se dedicou a pesquisas sobre essa tematica na sua graduacao, sob orientacdo da
professora Carolina Frazon Terra. O seu texto tem como objetivo principal discutir
como redes sociais on-line podem e séo efetivamente utilizadas como ferramenta
de relacdes publicas naweb.

No sétimo capitulo, “Comunicacao dialogica da Era 2.0 como oportunidade
para as Relacdes Publicas”, o relagbes-publicas, especialista em Comunicacéo
Organizacional pela Universidade Estadual de Londrina (UEL), Aurélio Favarin,
responsavel por um projeto de grande destague na internet brasileira, o blog TCC
Comunicacgéo, tambem vai tratar do conceito de Relacdes Publicas 2.0. O seu
objetivo, entretanto, estd em demonstrar que as relacdes sociais e o perfil dos
publicos no momento atual implicam diretamente nas estratégias de comunicacao
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das organizacdes e que, portanto, devem ser considerados nos planejamentos de
relagdes publicas.

O oitavo capitulo, “RelagOes Publicas e a (re)evolucdo mundial”, ficou a
cargo de outro jovem e talentoso relacGes-publicas, Robson Thiago Ferreira, que
também desenvolveu pesquisas em nivel de graduacao nesta tematica especifica,
relacionando relacOes publicas e midias sociais digitais, na sua monografia de
concluséo de curso. Em seu texto, Robson analisa o processo de relagdes publicas
frente as novas tendéncias infocomunicacionais, observando as mudancas e
propondo alguns caminhos.

No nono e ultimo capitulo, “Blogs corporativos como espaco de Relacdes
Publicas”, um dos estudantes de maior destagque da internet brasileira, idealizador
e mantenedor do blog O'capuccinno, Mateus Jesus Martins, trata da sua ferramenta
de maior aprofundamento, o blog, como espaco para o desenvolvimento de agoes
de relacdes publicas na construcdo de uma opinido publica favoravel.
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Esperamos, sinceramente, que a obra possa contribuir com as reflexdes sobre
0 processo de relagdes publicas no contexto da sociedade digital e que pelo seu
carater de obra aberta, de livre circulacdo, distribuicao e uso, possa cumprir com o
objetivo principal tracado para ela, de suprir amplamente as necessidades de
informacOes especificas, que envolvem a atividade de relacdes publicas no
ambiente das tecnologias informacionais digitais e no contexto contemporaneo.

Boa leitura!




WEBRP: ESTRATEGIAS DE RELACOES PUBLICAS
EM PORTAIS ORGANIZACIONAIS

Dalana Stasiak

Professora Assistente da Faculdade de Comunicacéao e Biblioteconomia (FACOMB)
da Universidade Federal de Goias (UFG). Relacdes Publicas e Mestre em Comunicacédo Midiatica
pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Doutoranda em Comunicacéo Social
pela Universidade de Brasilia (UNB). E-mail: daiastasiak@gmail.com.




INTRODUCAO

Na contemporaneidade, a praxis de comunicacdo organizacional é pautada
pelo processo de midiatizacio advindo, sobretudo, por meio do desenvolvimento
das tecnologias de comunicacdo e informacao, que reconfiguram os modos de
producéo de sentido e trazem novas logicas aos regimes de visibilidade publica
(SODRE, 2002).

Esses fatos colocam-nos diante de transformacdes no modo de pensar e
executar as praticas de Relacdes Publicas, principalmente no que diz respeito a
utilizacdo de estratégias de comunicacdo adequadas a gama de possibilidades
disponibilizadas pelos suportes digitais e suas ambiéncias. Instala-se uma
demanda que exige das organizacdes e instituicdes um diagndéstico que contemple
as possibilidades midiaticas disponiveis para a elaboracdo de um planejamento
com estratégias comunicacionais inovadoras, que possibilitem a promocao da
visibilidade e a legitimacao frente a opiniao dos publicos.




Nessas circunstancias de maturacdo tecnologica, a internet configura-se
como a midia de convergéncia, que oferece recursos fundamentais para a
aplicacdo de estratégias de comunicacao institucional. No atual contexto, 0s meios
de comunicacao assumiram um papel que ultrapassa a condicdo de meros veiculos
das mensagens e dos contetdos, pois aléem de disseminarem informacdes aos
diferentes publicos, eles possuem papel relevante na producédo dos sentidos que
circulam na sociedade. Assim, ocorre um deslocamento da concepcdo dos meios
de comunicacdo como canais para o entendimento dos meios como ambiéncia,
pois, 0 universo transmissional e linear ndo contempla mais todas as
possibilidades existentes, hoje, vivemos um tempo em gue emissor e receptor
deixam de ser compreendidos como polos estaticos e hibridizam-se em suas
funcoes.

A questdo do rompimento das barreiras espago-temporais e 0 acesso a
multiplas fontes de informacéo fizeram com que os jornais fossem 0s primeiros
meios de comunicacao a adaptarem suas estruturas as transformacdes advindas
com a web. Atualmente existem varios estudos sobre as praticas de jornalismo na
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web (MIENICZUCK, 2003, BARBOSA, 2007), dos quais uma importante
representacédo é o Grupo de Jornalismo On-line (GJOL)! que desenvolve pesquisa
neste campo desde 1995. No contexto organizacional, as Relacdes Publicas
também exerceram papel fundamental no ajuste e criacao de estratégias para esta
conjuntura, que emergiu em meados dos anos 90. Os expoentes dessas mudancas
S0 0s portais, Nos quais a estrutura e as informacodes institucionais passaram a
ocupar um espaco de informacdes independente das midias tradicionais.

O termo WebRP significa, neste trabalho, as praticas de Relacbes Publicas
efetuadas na interface da web e é entendido a partir das teorias do webjornalismo,
as quais serviram também como subsidio tedrico para elaborarmos as trés fases da
WebRP. A presenca das organizacOes na internet torna-se, a cada dia, mais
necessaria. Através da analise dos portais buscou-se evidenciar e discutir a
materialidade de um novo tipo de estratégia de comunicacao institucional, que se
manifesta nas teias da rede e esta presente nas praticas cotidianas da atividade de
Relac¢des Publicas.

1. Http://www.facom.ufba.br/jol




A abordagem aqui realizada utilizara os conceitos de Relagbes Publicas e o
sistema web como subsidios para demonstrar o percurso metodologico e 0s
resultados da pesquisa que objetivou classificar as diferentes fases das praticas de
Relacdes Publicas naweb (WebRP) ao longo dos ultimos catorze anos.

Para tanto, o trabalho € apresentado em trés partes: a primeira oferece um
panorama da internet, considerada sob a perspectiva de ambiéncia, suas geracoes e
a caracteristica da interatividade. A segunda, apresenta conceitos de Relacoes
Publicas relacionados ao contexto da web, com o objetivo de demonstrar que a
interdependéncia entre estas areas é fundamental no cenario da midiatizacdo em
gue atuamos hoje. A terceira parte, aborda a metodologia do estudo de casos
multiplos (YIN, 2005) e a analise das estratégias mais pertinentes, realizadas nos
portais institucionais de cada periodo. As consideracfes finais apontam 0S
resultados da pesquisa com as transformac0es das praticas de Relacbes Publicas
evidenciadas nos portais da web ao longo dos anos e a caracterizacao das trés fases
daWebRP.
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OSISTEMAWEB: CARACTERISTICAS E GERACOES

A internet € uma grande rede composta por diversos sistemas, um deles, a
World Wide Web (www), caracterizada por ser um sistema de servidores que
suportam documentos formatados na linguagem conhecida como HTML
(HyperText Markup Language) a qual suporta links para outros documentos, bem
como graficos, audio e arquivos de video, o que traz a possibilidade do usuario
passar de um documento para outro simplesmente clicando nesses links. Porém,
nem todos os servidores de internet fazem parte da World Wide Web. Ha varias
aplicacdes chamadas web browsers que tornam mais facil seu acesso; dois dos
mais populares sédo o Netscape Navigator e o Microsoft Internet Explorer2.

Por ser essencialmente um sistema aberto, a web possibilita a busca de
informacdes em toda a rede, num fluxo constante, fato que aumenta a for¢a de uma
comunicacdo interativa, individualizada e, ao mesmo tempo, coletiva. Saad
(2007) propGe que os diferenciais da world wide web s&o caracteristicas como:
interatividade, conectividade, flexibilidade, formacdo de comunidades e

2. Com base no glosséario de termos da internet. Disponivel em www.fis.ufba.br/labcomp.




arquitetura informacional. A autora prop6e que a web € uma midia de duas maos
responsavel por transmitir mensagens de muitos para muitos e estabelecer relagcdes
de comunicacéo nao lineares.

A web torna-se, cada vez mais, uma realidade em nossas vidas, esta idéia
confirma-se principalmente pelo aumento constante do nimero de usuarios, de
registros de portais e da quantidade de dados disponiveis para acesso. De acordo
com a ultima pesquisa3 realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (Ibope) e a NetRatings, lider mundial em medicdo de audiéncia de
internet, divulgada em 15 de dezembro de 2008, nos ultimos dois anos o0 numero de
brasileiros que possuem acesso a internet em casa cresceu em 73%. No més de
novembro os brasileiros passaram, em media, 23 horas e 47 minutos conectados a
internet, 0 que os mantém em primeiro lugar em relacdo aos dez paises
pesquisados.

3. Noticia publicada em http://ultimosegundo.ig.com.br/economia. Acesso 15 dez 2008.
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AS GERACOES DAWEB

E importante abordarmos as geracdes da web com vistas a compreenséo das
possibilidades de cada época para as futuras inferéncias sobre as praticas e
estratégias de comunicacgdo nesse contexto.

Para Primo (2007), as caracteristicas principais da primeira geracdo, a web
1.0 sdo: as paginas estaticas de HTML, a linguagem digital limitada e os portais
com interacdo reativa. Ja a segunda geracdo, ou “web 2.0, caracteriza-se por
potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e organizacdo de
informacoes, alem de ampliar 0s espacos para a interacao entre os participantes do
processo” (PRIMO, 2007, p.2). O autor considera as redes sociais on-line, o
webjornalismo participativo e as possibilidades de interacdo mutua como
componentes relevantes desta fase.

Aweb 3.0 € um sistema que inclui desde redes sociais e servicos empresariais
on-line até sistemas GPS e televisdo movel, assim como o0 aumento das etiquetas
inteligentes, que permitem lidar com a informacao de uma forma mais simples. Ao




pesquisarmos informacdes sobre a evolugao da web, nos deparamos com o autor
Gary Hayes, responsavel pelos desenvolvimentos de produtos para a internet da
BBC Londres. Em palestra na Universidade do Minho (Uminho) em Portugal, o
autor trata dos ambientes virtuais de multi-usuarios (Muve) e da mudanca de
paradigmas a partir da comunicacdo em tempo real. Hayes (2006) define a
evolucdo da web de forma simples. Para ele, a web 1.0 é caracterizada por ser
unidirecional, com informacdes “empurradas” aos usuarios. Ja a web 2.0 tem
carater mais bidirecional, com informacbes partilhadas entre os usuarios.
Enquanto que a web 3.0, que estd em processo de construcdo, € definida por
possibilitar a comunicacgéo colaborativa em tempo real. As caracteristicas da web
3.0 estariam, portanto, mais ligadas a questdo da convivéncia on-line, como
acontece com os avatares em jogos virtuais, por exemplo.

INTERATIVIDADE NAWEB
Arede disponibilizainimeras possibilidades interativas e suas caracteristicas




convergentes proporcionam o acesso a informacdes que utilizam simultaneamente
sons, imagens e textos que trazem a facilidade de fixacao dos conteudos propostos.

Ao mesmo tempo, a web demanda cuidados como: atualizacdo das
informacoes, facilidade ao acesso e uso real das possibilidades interativas. Se estes
ndo forem levados em conta, podem contribuir negativamente para o processo de
construcao da legitimidade institucional.

A questdo da interacdo mediada por computador € tratada por Primo (2007),
que propde que o estudo da interacao deve privilegiar o processo da interagcdo emsi
e ndo enfatizar apenas a maquina ou somente os seres humanos. O ideal é a
valorizagdo dos acontecimentos entre os interagentes e da qualidade da relagéo
que emerge da acao entre eles. Nesse contexto o autor classifica a interagdo como
mutua e reativa.

Na interacdo mutua, a atuacdo dos interagentes é dialogica e emergente, ou
seja, ela vai sendo definida durante o processo de comunicacdo. E pela
caracteristica da reciprocidade que a interacdo mutua se diferencia da interacéo
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reativa. Nela os participantes reagem a partir de suas percepcdes e podem
confirmar, rejeitar ou modificar a opinidao dos demais. Dentro dessa perspectiva
proporcionam que 0 processo de comunicacdo modifique-se e ndo siga um
caminho linear e pré-determinado.

As interagGes mutuas apresentam uma processualidade que se caracteriza
pela interconexao dos subsistemas envolvidos. [...] Uma interacdo matua
ndo pode ser vista como uma soma de agdes individuais. Entende-se pelo
principio sisttmico de ndo-somatividade que esse tipo de interacdo €
diferente de mera soma das a¢Ges ou das caracteristicas individuais de cada
interagente (PRIMO, 2007, p.101).

O desequilibrio constante do processo comunicativo se complexifica e as
interacOes mutuas funcionam como forca propulsora de novas atualizaces, pois, a
relacdo vai se construindo sem uma previsibilidade. Assim,
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as interacdes mutuas distanciam-se da logica de causa e efeito onde a
condicdo antecedente A ¢ suficiente para causar a condicdo consequente B,
isto &, 'se A, entdo B' presente em sistemas reativos e que sublinha as
perspectivas transmissionistas e a behaviorista (estimulo  resposta)
(PRIMO, 2007, p.106).

Ja na interacdo reativa, ocorre uma acao e reacao entre individuo e maquina
na qual a maquina ja possui uma proposta elaborada e as condi¢cbes de troca sdo
predeterminadas. As interacoes se estabelecem segundo determinam as condi¢oes
Iniciais, ou seja, sdo relacdes potenciais de estimulo-resposta impostas por, pelo
menos, um dos usuarios. As interacoes reativas “dependem de uma delimitacao
prévia das trocas possiveis e da disposicdo antecipada das alternativas viaveis”,
Primo (2007, p.121).

A previsibilidade, portanto, ao contrario da interatividade, € a caracteristica
principal da interacdo reativa, nela “a pessoa tera de adaptar-se a formatacao




exigida, manifestando-se dentro das condicdes e dos limites previstos” (PRIMO,
2007, p.135).

RELACOES PUBLICAS E INTERNET: ESTRATEGIAS
CONTEMPORANEAS

E importante ressaltar que consideramos a busca da legitimidade como o
principio norteador da atividade de Relagbes Publicas, pois, através desse
processo, as organizacoes e instituicoes conquistam a integralidade que colabora
parasuapermanénciaao longo do tempo (BARICHELLO, 2004).

Porém, o processo de midiatizacdo da sociedade evidencia que, na
atualidade, ocorre um deslocamento da busca da legitimacao institucional, e, se
antes era necessario que as instituicdes recorressem as midias lineares para serem
representadas e estarem visiveis na sociedade midiatizada, hoje, as institui¢des, 0s
atores sociais e a midia afetam-se continuamente. Desse modo, parece-nos
pertinente o estudo da apropriacdo das tecnologias digitais de comunicacao pelas




instituices com vistas a melhora da comunicacdo com os publicos em busca da
legitimacao.

Assim, planejar, executar e avaliar acdes de comunicacao institucional,
praticas atribuidas as Relacdes Publicas, tornam-se mais complexas devido a
midiatizacdo das relagbes sociais e as novas formas de relacionamento
proporcionadas pelas tecnologias digitais, que permitem a interacdo direta com 0s
publicos. Conforme Silvae Barichello (2006, p. 10),

0 estabelecimento e a manutencdo de relagbes, acontecimento
possibilitado pela comunicacdo dirigida, € atualmente facilitado pelas
redes digitais e Internet. Essas materialidades vdo além das tradicionais
matérias jornalisticas impressas, releases, malas-direta, folders, anuncios
e campanhas publicitarias, chegam a interacdes, reciprocidades e
apropriacdes, possibilitadas pelos suportes tecnoldgicos e digitais, nos
quais os sujeitos destinatarios sdo atuantes e determinantes da qualidade da
comunicacgdo, contribuindo para os processos de representacao e
reconhecimento da organizacdo nos diferentes campos da sociedade
contemporanea.
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A internet traz alternativas de construcéo da visibilidade diante dos publicos
como o portal institucional, por exemplo, um dispositivo no qual a instituicdo
expde-se com suas proprias palavras e que proporciona o0 acesso direto as
estruturas, valores e propositos construidos ao longo de suatrajetoria.

Até pouco tempo era necessario que as informacodes institucionais fossem
submetidas ao filtro das midias lineares (televisdo, radio e midia impressa) para
alcancarem a visibilidade publica. E importante ressaltar que essas midias
continuam a ter sua importancia, mas, tém as estruturas reorganizadas pelas
tecnologias digitais, fato que repercute, por exemplo, na apresentacdo de seus
layouts, na disponibilizacdo e atualizacdo de informacOes em portais e na
reestruturacdo dos modos de producado das noticias. A multiplicidade de acesso as
informacdes amplia espacos de interacdo e traz novas configuracdes as praticas
comunicacionais das organizagoes:



Nesse cenario, a gestdo da comunicacdo nas organizacGes pautada no
paradigma classico/informacional, centrado na emissdo e recepcdo de
informacdes, torna-se insuficiente para administrar a abundancia dos
fluxos e demandas informacionais e a crescente rede de relacionamentos
que se estabelece entre organizacéo e atores sociais (OLIVEIRA e DE
PAULA, 2007, p.6).

A internet, conforme Pinho (2003a), &€ um canal ideal para esta disposicédo
ilimitada de informacdes. O autor postula que os veiculos de midia impressa e
eletronica tém severas restricdes de espaco e tempo, além de uma linha editorial
que determina o que sera ou ndo publicado. Assim, a midia digital, em especial o
portal, firma-se como uma alternativa de comunicacdo midiatica gerenciada pela
propria organizacao.

Para Castells (1999), as modificacOes trazidas pelo advento da rede nao
ocorrem isoladamente, elas desenvolvem uma reacdo em cadeia que influencia
todos os setores tanto de uma organizacao quanto de toda a sociedade.
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O paradigma da tecnologia da informacéo € baseado na flexibilidade. Nao
apenas 0S processos sao reversiveis, mas organizaces e instituicdes
podem ser modificadas, e até mesmo fundamentalmente alteradas, pela
reorganizacao de seus componentes. (CASTELLS, 1999, p.108 -109).

A reorganizacdo pode gerar consequéncias como a prevaléncia de
relacionamentos virtuais com os puablicos, seja através de portal, blogs,
comunidades virtuais, chats, fotologs, etc. Essa constatacdo torna imprescindivel
que as organizac0es estejam preparadas para atuar neste novo cenario e utilizar os
recursos disponiveis de uma forma estratégica. Para Bueno (2003, p. 60),

O relacionamento com os publicos de interesse deve pautar-se, agora, por
agilidade e interatividade, e 0s comunicadores organizacionais devemter a
capacidade de estabelecer estratégias que levem em conta a potencialidade
da Internet. As organizacg0es ainda encontram dificuldades para se adaptar
as novas midias, com formatos e linguagens ainda insuficientemente
explorados, mas, paulatinamente, vdo descobrindo formas de conviver
comelas.
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Conforme Scroferneker (2004), na contemporaneidade, onde a tecnologia se
faz sempre presente, 0 acesso as informacdes via internet é fator que possibilita
contato, aproximacdo e até mesmo a identificacdo das organizacdes com seus
publicos, sendo seu uso um importante meio de comunicacao que deve considerar
conteudo e forma para atender o usuario.

Em investigacdo sobre tecnicas de pesquisa na internet, Moura (2007)
concluiu que este € um processo incipiente na area das Relacbes Publicas. Para a
autora, a pesquisa é um elemento estratégico e poderia ter um uso muito mais
efetivo, considerando-se as possibilidades da rede que estdo a disposicdo das
organizacdes:

Ha ocorréncia de enquetes e questionarios sobre assuntos atuais, cujos
instrumentos estdo normalmente disponibilizados no proprio site da
organizacéo, de forma on-line para seus usuarios. Esta € uma iniciativa
para consolidar o relacionamento com seus publicos, mediante um contato
efetivo e 0 conhecimento de suas opinides. Os resultados das pesquisas
realizadas nos espacos digitais contribuem para a solucéo de problemas na
organizacdo. (MOURA, 2007, p.137).




Esse panorama trazido pelos desenvolvimentos sociotécnicos afeta as
praticas profissionais, pois torna disponivel novos espacos para o0 uso de agoes
estratégicas. Os portais organizacionais da internet sdo um dos principais
expoentes de relacionamento com os publicos na contemporaneidade, mas,
estamos ainda diante de uma realidade que apesar de estar disponivel, ainda ndo €
utilizada e nem estudada em todo o seu potencial. A partir destes pressupostos, o
trabalho segue com uma proposta metodoldgica aplicada aos portais institucionais
e os resultados obtidos.

AMETODOLOGIA: ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

A metodologia aplicada foi o Estudo de Casos Multiplos com base em Yin
(2005), caracterizado por ser uma pesquisa que envolve duas ou mais pessoas ou
organizagdes, numa légica da replicacdo e ndo de amostragem, com isto, 0S
critérios tipicos adotados em relacdo ao tamanho da amostra se tornam
irrelevantes.
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De acordo com o0 autor o estudo de caso investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de um contexto da vida real, em situacdes nas quais as
fronteiras entre o fenbmeno e o contexto nao sao claramente estabelecidas e utiliza
multiplas fontes de evidéncias. O carater do estudo de caso pode ser: exploratorio;
descritivo ou explanatério (causal). Este estudo caracteriza-se como descritivo e
exploratorio, pois descreve 0s elementos estratégicos de comunicacdo presentes
nos portais das organizacOes, explora e analisa suas modificacdes ao longo dos
anos.

O corpus da pesquisa foi construido em duas etapas. Na primeira foram
selecionados dois portais de cada um dos vinte e cinco dominios registrados para
pessoas juridicas no 6rgao Registro.br, responsavel por manter e distribuir todos 0s
enderecos de internet disponiveis no Brasil. Os dominios foram digitados em
ferramentas de busca da internet e a selecéo de dois portais por dominio levou aum
total de cinquenta portais.




A segunda etapa considerou os catorze anos de uso da internet no Brasil e foi
estabelecido que os portais selecionados para o estudo de casos multiplos
deveriam estar presentes na rede, em média, ha pelo menos nove anos, ou seja,
antes do ano 2000. Para que este critério fosse atendido foi utilizada uma
ferramenta denominada “Internet Archive Wayback Machine (IAWM)” um
servico que se dedicaarecolher e arquivar versoes de paginas web e permite que 0s
usuarios considerem versdes arquivadas das web pages do passado. Os cinquenta
portais selecionados inicialmente foram digitados na ferramenta WayBack
Machine e destes apenas oito portais apresentaram registros anteriores ao ano
2000.

Devido ao pequeno numero de casos encontrados optou-se por adicionar ao
corpus de pesquisa o dominio COM.BR que ¢ caracterizado como um dominio
genérico utilizado tanto para registrar portais para pessoas fisicas quanto para
pessoas juridicas. Atraves do mesmo processo foram selecionados mais quatro
portais, gue se enquadraram no protocolo de estudos pré-estabelecido.
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Concluidas as duas etapas chegou-se a um total de doze portais, que
formaram o corpus final de estudo, sao eles:

» Banco do Estado de Santa Catarina (http://www.besc.com.br)

 Banco do Estado do Rio Grande do Sul (http://www.banrisul.com.br)
 Universidade Federal de Santa Maria (http://www.ufsm.br)

e Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (http://www.pucrs.br)
» Colégio Anchieta (http://www.colegioanchieta.g12.br)

 Senado Federal do Brasil (http://www.senado.gov.br)

 Forca Aérea Brasileira (http://www.fab.mil.br)

» Partido dos Trabalhadores (http://www.pt.org.br)

 Gerdau (http://www.gerdau.com.br)

 Avon (http://www.avon.com.br)

e Sadia (http://www.sadia.com.br)

 Todeschini (http://www.todeschinisa.com.br)




Os objetivos da pesquisa exigiram a analise dos portais em trés momentos:
anos 90, composto por portais de 1995 a 1999; anos 2000, com portais de 2001 a
2005; e, anos atuais, com portais de 2008 e inicio de 2009. A divisdo cronoldgica
foi realizada a partir das constatactes da analise que evidenciaram caracteristicas
capazes de serem agrupadas nesses trés momentos.

O quadro a seguir esclarece aos leitores os aspectos metodoldgicos do estudo

em questao.
QUADRO METODOLOGICO EXPLICATIVO
Método Estudo de casos multiplos Yin A pesquisa envolve portais de diversas organizagoes,
(2005) com objetivo de elaborar uma explanacéo geral que
sirva a todos 0s casos.

Carater Explorativo-descritivo Descreve 0s elementos estratégicos de comunicacao
presentes nos portais, explora e avalia suas
modifica¢des ao longo dos anos.

Coleta de dados Técnica da documentagao Utiliza recortes virtuais de portais considerados, neste
estudo, documentos organizacionais.
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QUADRO METODOLOGICO EXPLICATIVO

1) Estratégia: baseando-se em 1) As teorias que levaram ao estudo geraram um
proposicdes tedricas conjunto de questdes que deram forma ao plano de
coleta de dados e estabeleceram prioridades entre as
2) Técnica: analise de séries estratégias analiticas relevantes.
Andlise das evidéncias temporais

2) Os portais sdo analisados em trés momentos ao
longo de quatorze anos.

1) Validade de constructo 1) A pesquisa foi operacionalizada através do uso de
multiplas evidéncias encadeadas
2) Validade interna
2) As condicdes de desenvolvimento sociotécnico
3) Validade externa levam a adaptac6es nas praticas de relagdes
Teste l6gico o publicas

4) Confiabilidade
3) A ldgica da replicagéo foi utilizada para formar um

conjunto convincente de proposicées.

4) O estudo foi guiado por um protocolo de
orientacao na coleta e analise de dados.

Quadro 1. Metodoldgico explicativo. ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS E PRATICAS DE WEBRP
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AANALISE: ASESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE CADATEM PO"

A partir da reflexdo sobre as funcdes atribuidas as Relacbes Publicas:
pesquisar, diagnosticar, prognosticar, assessorar, implementar programas, avaliar
e controlar. Foi elaborada uma lista de estratégias de comunicacédo consideradas
norteadoras das praticas de Relacdes Publicas. Muitas destas estratégias se
aplicam fora do contexto da web, mas aqui representaram links presentes nos
portais institucionais. Sao elas:

1. Apresentacao da organizacado: fundacao e histdria: informaces basicas que
situam os publicos sobre a origem organizacional.

2. Pontos de identidade visual: presenca de cores, marcas, logotipos que
colaboram paraa identificacéo institucional.

4. A pesquisa possui oitenta imagens do mapeamento das estratégias de todos os portais, desde 1995 a 2009. Para ilustrar o
presente artigo foram utilizadas somente imagens do portal do Banco do Estado do Rio Grande do Sul. O trabalho completo esta
disponivel em http://cascavel.cpd.ufsm.br/tede/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=2459
S
Wl
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3. Misséao e visao: elementos caracteristicos que explicam os principios e 0 que a
organizacao pretende alcancar.

4. Sinalizacao virtual: indica a setorizacédo organizacional, caracteristica também
presente foradaweb.

5. Hierarquia organizacional: geralmente expressa através de organogramas
apresentaaestrutura de cargos dentro da organizacao.

6. Normas e regimento organizacional: documentos que explicam as regras e
codigos que devem ser seguidos na organizacao.

7. Agenda de eventos: divulgacéo de promocdes institucionais com objetivo de
informar, entreter, integrar os publicos.




8. Publicagbes institucionais: materiais que contem carater institucional da
organizacao: newsletters, boletins informativos, house-organs, jornais e revistas,
relatorios, sugestoes de pauta, balancos sociais.

9. Acesso em lingua estrangeira: estratégia para facilitar o acesso as informacoes
organizacionais, caracteristica da web pela questdo da quebra de barreiras
geograficas.

10. Sistema de busca interna de informacdes: caracteristica da web 2.0 que
colabora para o acesso ainformacdes especificas em meio as demais disponiveis.
Mapa do portal: estratégia de acessibilidade que apresenta aos publicos todas as
opcdes disponiveis no portal.

11. Contato, fale conosco, ouvidoria: permite que os publicos enviem suas
duvidas e sugestdes para a organizacao, o ideal é que se estabeleca um processo de
comunicacao entre as partes.
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12. Pesquisa e enquete on-line: ferramentas para colher informagdes sobre
determinados assuntos que podem ser utilizadas em beneficio da organizacéo.

13. Presenca de noticias institucionais: o portal oferece espaco para a
disponibilizacdo de noticias sobre a organizagdo e assuntos afins, € um local
estratégico para informar os publicos.

14. Projetos institucionais: 0s projetos relativos as preocupacdes sociais,
culturais e ambientais obtém maior visibilidade atraves do portal.

15. Visita Virtual: promove e apresenta o espacgo organizacional no ambiente da
web.

16. Servicos on-line: utilizacdo das possibilidades tecnologicas para a prestacéo
ou facilitacdo de servigos para os publicos.




17. Clipping virtual: mostra a visibilidade das a¢gdes organizacionais nos meios
de comunicacéo tradicionalis e na internet.

18. Comunicacao dirigida: a rede aumenta as possibilidades de se dirigir para
cada publico especifico, a comunicacéo dirigida é feita através da criacdo de
paginas dentro do portal, por exemplo: paginas para fornecedores, acionistas,
colaboradores, publico adolescente.

19. Espaco para imprensa: releases e galeria de imagens: Disponibilizacéo de
mais informacdes para o uso nas midias tradicionais e também para os publicos.

20. Uso do hipertexto (texto+som+imagem): presenca do texto escrito
acompanhado por som e imagem, ou disponibiliza¢do de mensagens em video.
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21. Personagens virtuais: com o avanco das possibilidades do uso de multimidias
na web, as organizacbes passam a colocar na rede seus personagens
representativos.

22. Presenca TV e Radio on-line: a facilidade no acesso a arquivos de audio e
video também torna possivel aabertura de canais de radio e TV institucionais.

23. Transmissao de eventos ao vivo: uma possibilidade estratégica que pode
fazer com que a organizacdo ultrapasse barreiras espaco-temporais através da
transmissao e troca de informacdes on-line.

24. Disponibilizacdo de “Fale conosco” interativo: prevé um nivel de
comunicacao mais participativa, na qual os publicos interagem com a organizacao
atraves do sistema de troca de mensagens instantaneas.




25. Presenca de chats: realizacdo de conversas on-line com pessoas da
organizacao, ou especialistas em assuntos ligados a ela.

26. Link de blog organizacional: a web torna possivel a elaboracdo de blogs
sobre a organizacdo nos quais a caracteristica principal € a participacdo dos
publicos que encontram um espaco mais alternativo e informal para expressar suas
opinides.

A dindmica da pesquisa consistiu em constatar e analisar a presenca de cada
uma das vinte e sete estratégias propostas. Como resultado, constatou-se que, no
primeiro periodo (1995-1999) os portais apresentaram, em media, apenas um terco
das vinte e sete estratégias norteadoras do estudo. Os servi¢cos que poderiam ser
realizados totalmente on-line ainda eram restritos e dentre as estratégias de contato
predominavam os telefones e os enderecos fisicos da organizacado. A presenca de
instrucdes aos usuarios e explicacdes dos modos de acesso as informacdes foram
estratégias marcantes nos portais deste momento.
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As noticias institucionais foram disponibilizadas apenas na metade dos
portais analisados, 0 que pode indicar a falta de equipes responsaveis pela
atualizacdo de informacdes. A presenca de links de acesso em lingua estrangeira
em alguns portais ja evidenciava a preocupacdo com as questdes da quebra de
barreiras geograficas. Ja as publicacdes, os projetos e as visitas virtuais foram
estratégias pouco utilizadas o que pode denotar 0 pouco aproveitamento
institucional de um espaco emergente como eram considerados os portais.

A guantidade de informac0es disponibilizadas ndo era homogénea, enquanto
alguns portais apresentaram poucas informac0des outros exploraram mais o espaco
e as possibilidades da internet. O uso de figuras e desenhos foi predominante com
relacdo ao uso de imagens fotograficas. A presenca de links longos e auto-
explicativos e dos icones “novo” e “new” também foi constante nos portais. A
grande maioria apresentou contadores de acesso, caracteristica que mostrou o
portal como um espaco que estava sendo acessado e utilizado pelos publicos paraa
busca de informacéo. O portal do banco Banrisul mostra um numero reduzido de
estratégias de comunicacéo utilizadas nos primeiros portais organizacionais.

I =
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Figura 1: Portal do Banrisul em 12 de out de 1997.
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No segundo periodo (2001-2005), o numero de informacdes e estratégias
disponiveis cresceu consideravelmente e visualizamos portais que exploravam
melhor as imagens. As estratégias de publicacGes institucionais, mais restritas
anteriormente, ja estavam em quase todos os portais em forma de: relatorios,
editais, revistas, livros, diarios e artigos e iniciou-se 0 uso de comunicacao dirigida
aos diferentes publicos.

Com relacdo as formas de contato ainda estavam presentes indicadores de
contatos telefbnicos, mas, ja apareceram enderecos de e-mails e alguns
formularios eletrénicos para envio de duvidas e sugestdes. A agenda de eventos
também aumentou sua presenca estratégica nos portais bem como o sistema de
buscainterna de informacdes.

As noticias passaram a ocupar local de destague nas colunas centrais e a
importancia dada a essa estratégia parece demonstrar o reconhecimento do portal
como um espaco de informacao aos publicos. As estratégias de aproximagao coma
Imprensa também séo intensificadas e trazem, além das noticias, galerias de fotos,
clipping virtual, cadastros e eventos para informar os jornalistas.

il —~=
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No terceiro periodo (2008-2009) constatamos um novo aumento do numero
de estratégias, entre as quais se destacam as paginas de comunicacéo dirigida e os
espacos multimidia. A presenca de videos também predomina, a grande maioria
dos portais apresenta algum tipo de imagem movel.

Os personagens virtuais, meios de aproximacao entre organizacao e publicos,
jaocupam maiores espacos nos portais. A estratégia de projetos institucionais foi a
mais incrementada e ocupara muitos espacos em links nomeados como:
responsabilidade social, responsabilidade ambiental, projetos culturais, de apoio,
educacionais, sustentabilidade, preservacéo e reciclagem.

Os sistemas de busca estdo presentes na maioria dos portais neste periodo.
Com relacdo ao mapa do portal quase todos apresentaram esta estratégia, fato que
se justifica pelo grande numero de informacdes disponiveis e a dificuldade de
encontra-las. Os servicos on-line séo estratégias muito presentes e possibilitam
quase todos os tipos de servico da organizacao por meio do portal.
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As noticias institucionais e 0 espaco para a imprensa predominam nos portais
dessa etapa, onde as galerias de imagens, press Kits on-line, releases, clippings
virtuais e cadastros de jornalistas para o recebimento de informacdes foram alguns
links de aproximacao com esse publico estratégico.

O acesso em lingua estrangeira predominou apenas nos portais de
organizagcdes com maior numero de negdécios internacionais € um dos portais
apresentou a inovacdo do tradutor para a linguagem de libras, demonstrando a
preocupacdo com os publicos que possuem necessidades especiais.

Os eventos estiveram presentes em muitos portais, nas organizacoes
comerciais predominaram eventos patrocinados e promocdes. E nas instituicoes
de ensino, eventos e calendarios académicos. Nas estratégias de contato com os
publicos, os formularios eletrénicos firmaram sua presenca e o contato por e-mail
predominou nos espacos de fale conosco.

As emissoras de TV e radio das organizacbes que as possuem S&ao
apresentadas em links inseridos nos portais, ja as demais possuem videos de
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publicidade, institucionais, spots de radio, propagandas da TV, ou videos sobre a
organizacao no Youtube. O blog organizacional, a transmissao de eventos ao vivo
e a teleconferéncia foram estratégias encontradas apenas em portais deste periodo
e parecem indicar a busca por interatividade e a utilizacdo do espaco da web para
unir os publicos atraves de eventos virtuais. Na figura trés pode-se visualizar as
mudancas advindas apés catorze anos de internet no Brasil.
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A analise nos apresenta uma situacdo de aumento progressivo do uso de
espacos institucionais nos portais através da disponibilizacao de projetos, noticias,
eventos e publicidade feitos especialmente para a rede, além da consolidacdo dos
servicos on-line e da aplicacdo de recursos de multimidia como videos, imagens e
sons. Por outro lado, encontramos no mapeamento portais sem uma capacidade
Interativa coerente com as possibilidades técnicas disponiveis atualmente, como,
por exemplo, a falta de estratégias de interacdo matua com os publicos.

O mapeamento possibilitou concluir que as organizacoes estudadas, em sua
maioria, estdo apenas visiveis nos portais institucionais ou utilizam propostas de
Interacdo reativa.

CONSIDERACOESFINAIS

Aanalise empirica dos portais e a tipificacdo das estratégias de comunicacao
na web nos levam a entender o uso do portal como uma adequacdo das
organizacdes ao bios virtual proposto por Sodré (2002). Pois, estamos diante de
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acontecimentos apresentados em tempo real, caracteristica principal deste novo
ambiente que também pode ser considerado como um marco da passagem da
comunicacdo de massa centralizada, vertical e unidirecional, para o espago de
possibilidades em rede, o que nos leva a compreender as praticas de Relacdes
Publicas sob o prisma das tecnologias digitais e das formas de representacao e
sociabilidade nelas imbricadas.

Num primeiro momento, as praticas de Relacdes Publicas caracterizaram-se
pela busca e conhecimento de um novo espaco (portal) e pelo crédito a uma midia
em ascensao (internet), que ainda ndo tinha seus resultados de visibilidade
comprovados. Mas, ao mesmo tempo, essa nova midia possuia um forte apelo de
modernizacao e transformacédo dos modos de se dispor informacdes aos publicos,
que ndo dependia mais exclusivamente das midias tradicionais. Ela quebrava, de
certo modo, a légica de emissor-canal-receptor, pois oferecia aos publicos mais
possibilidades de interagir diante de um contexto.



O passar dos anos demonstra que os portais fixam suas raizes e ganham maior
credibilidade. Assim, 0 segundo momento das praticas de Relacdes Publicas passa
a ser de exploracdo de um espaco que exige contetdos diferenciados das midias
classicas. Em linhas gerais esta constatacdo resultou num aumento da oferta de
servicos on-line, no melhor aproveitamento das secdes de noticias e publicacoes
Institucionais, maior abertura para as formas de contato virtual com os publicos,
estratégias de comunicacao dirigida e uso de perguntas em enquetes feitas através
do portal.

Ja o momento atual evidencia a evolucéo do sistema web e sua presenca cada
vez maior no cotidiano da vida das pessoas. Nas praticas de Relac¢des Publicas isso
se reflete em estratégias para a internet conectadas as estratégias para as demais
midias, bem como no contato mais dirigido a cada publico e no aproveitamento das
possibilidades do uso de estratégias multimidia.

Finalmente, com base na analise metodologica realizada, foi possivel
classificar as diferentes fases das praticas de Relacdes Publicas na web , aqui
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chamadas de WebRP, ao longo dos ultimos catorze anos, objetivo geral do presente
trabalho.

A primeira fase da WebRP caracteriza-se por demonstrar a ocupagdo de um
novo espaco de carater informativo, com a transposicdo de pontos de identidade
visual, dados historicos e poucas noticias. A segunda apresenta um numero
extremamente maior de informacoes e aampliacdo de servicos virtuais, das formas
de contato com os publicos e dos espacos de noticias. E a terceira tem como tracos
marcantes o predominio de informacdes dirigidas a cada publico, a presenca de
projetos institucionais e a utilizacdo de recursos em multimidia.

Em todas as fases estiveram presentes estratégias interativas como o chat na
primeira, os foruns paratroca de mensagens na Segunda e o blog organizacional na
terceira. Porém, € importante ressaltar que foram estratégias isoladas e ndo se
repetiram na maioria dos casos. Se associarmos essas constatacoes aos conceitos
de interacéo propostos por Primo (2007) podemos afirmar que a interaco reativa
esteve presente em todos os portais e, no entanto, a interacdo mutua foi quase
inexistente ao longo das fases estudadas.
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INTRODUCAO

O fendmeno contemporaneo da comunicacdo movel digital tem propiciado
profundas transformacdes nas relactes das organiza¢des com os seus publicos de
Interesse, visto que, na atualidade, parte dessas relacbes se da em um espaco
hibrido, que contempla processos infocomunicacionais em permanente simbiose,
em que o fisico e o virtual se engendram cada vez mais.

Conforme observa Chamusca (2010), atualmente, o espaco fisico das grandes
cidades estd quase totalmente coberto por camadas digitais formadas por
multirredes de acesso sem fio, como Wi-Fi, Wi-Max, Bluetooth, rede de telefonia
movel celular, dentre outras possibilidades, que podem reconfigurar e até
ressignificar os espacos para os seus habitantes ou visitantes, a medida que lhes
permitem novos usos e apropriacoes dos lugares. Valorizar essa informacao e
saber agir nesse contexto pode ser estratégico para as organizacOes
contemporaneas nas relacdes com os seus publicos.

Novos conceitos sobre o processo de relagcdes publicas na ambiéncia
tecnoldgica da comunicacdo movel digital emergem neste artigo. Por isso, as
analises aqui realizadas se dardo através da construcdo de cenarios teorico-
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conceituais que relacionam os processos de comunicacao e relacionamento das
organizagdes com 0s seus publicos, tanto no territorio fisico quanto no territorio
hibrido, que se traduz no produto da interseccdo entre o espaco fisico e virtual,
material e informacional, analdgico e digital (Carvalhal, 2010).

A possibilidade da atuacao organizacional, com agcbes comunicacionais e
administrativas, sao significativamente ampliadas nessa nova ambiéncia, Vvisto
que agora podem ser potencializadas pelo fendmeno do dialogo urbano
estabelecido entre as midias locativas e os dispositivos maveis digitais,
observando que este dialogo é proporcionado pelo advento da conexao ubiqua?,
generalizada, que permite a comunicacao movel pervasiva?, detectada hoje no que
aqui chamaremos de ciberterritorios (CARVALHAL, 2008), que sdo, em ultima

1. Weiser (1991, p. 1) dizia que “as tecnologias mais profundas sdo aquelas que desaparecem. Elas se entrelacam ao tecido da vida
cotidiana até se tornarem indistinguiveis”. Hoje, quase vinte anos depois, a no¢ao de “computacdo ubiqua” de Weiser, se traduz na
pratica da conexdo ubiqua, em um ambiente de acesso generalizado, que permite as pessoas o uso de dispositivos digitais de
qualquer lugar e em toda a extensdo territorial das cibercidades contemporaneas.

2. Pervasivo é um termo aportuguesado para o termo em inglés pervasive, que significa penetrante; espalhado, difuso.
Comunicagdo movel pervasiva diz respeito a popularizacéo e a difusdo deste tipo de comunicagdo entre os cidadaos e ao seu
espalhamento na malha urbana.
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analise, produto das relacGes sociais e dos conflitos espaco-temporais dos
territorios hibridos, caracteristicos das cibercidades contemporaneas.

A ciberterritorialidade ainda é um conceito desconhecido pela maioria dos
gestores empresariais e governamentais, e, portanto, ainda ignorado nos
planejamentos estratégicos de relacdes publicas no Brasil e em boa parte do
mundo. A observancia desse conceito por parte dos gestores das organizacoes
contemporaneas, entretanto, pode se constituir, em um primeiro momento, num
diferencial estratégico, e depois, em um segundo momento, num modo inteligente
de administrar os fluxos informacionais nos ambientes interno e externo das
organizacdes, com um alto nivel de participacéo e, ao mesmo tempo, mantendo um
proporcional sistema de vigilancia e controle dos bens e patrimonios da
organizagao, cumprindo assim pressupostos da atividade de relacoes publicas,
enquanto gestao da funcao politica organizacional (SIMOES 1995): estimular a
participacdo dos publicos, legitimar o discurso da organizacéo, e garantir o bem-
estar e a harmonia no sistema organizacdo-publicos.
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CONTEXTOHISTORICO

Aproximadamente, entre 2004 e 2005, o contexto tecnoldgico digital deu
lugar ao surgimento da chamada Web 2.0, que tornou reais uma série de atividades
propiciadas pela internet ainda em estado de pura potencialidade. As conexdes em
banda larga trouxeram a tona possibilidades verdadeiras de aplicacdes complexas
de interfaces com bancos de dados e o estabelecimento de dialogos multimidia -
com texto, imagem e som , em tempo real, entre pessoas e organizacoes de varias
partes do mundo, atraves da rede.

Mas, a conexdo em banda larga e todo o ambiente de interatividade,
possibilitada pela Web 2.0, ainda ndo foram suficientes para que as caracteristicas
centrais da fase anterior da Web, fossem superadas totalmente, pois o que
proporcionou a grande inversdo do processo de desterritorializacdo dos objetos,
das pessoas, dos lugares, em curso nessa época, foi 0 advento da conexdo em
mobilidade, que permitiu a comunicacgao entre as pessoas engquanto elas estdo em
movimento, possibilitando-as sairem de suas casas e escritorios e comecarem a
utilizar o espaco publico da cidade para a elaboracdo, emissdo e recepcao de
informacdes através da internet.




A conexdo movel, por sua vez, levou as organizac6es a uma busca natural
pelo desenvolvimento de acbes de comunicacédo e relacionamento com 0s Sseus
publicos estrategicos, por meio da criagcdo de ambientes que se apropriassem dessa
conexao, para, a partir de objetos/lugares, emitirem informacdes geolocalizadas.
Essa possibilidade técnica permite que pessoas que passem por esses lugares,
recebam as informaces e dialoguem com os objetos/lugares, através dos seus
dispositivos moveis, estabelecendo um processo infocomunicacional que pode
trazer novos sentidos aos lugares e, consequentemente, novas interacdes das
organizagdes com os seus publicos.

COMUNICACAO MOVELDIGITAL

Antes de tudo, é importante estabelecer definicdes para alguns conceitos
recorrentes neste artigo, uma vez que alguns deles, como ja frisamos, ainda séo
relativamente desconhecidos e exigem esforco de articulacéo, de esclarecimento
e, em alguns casos, de comprovacdo cientifica para sua aceitacdo no ambito
académico. Comecemos pelo conceito de midia locativa.
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Midias Locativas
Segundo Lemos (2007a, p. 1),

[...] midia locativa € um conjunto de tecnologias e processos info-
comunicacionais cujo contetdo informacional vincula-se a um lugar
especifico. Locativo € uma categoria gramatical que exprime lugar, como
'em’, 'ao lado de', indicando a localizacéo final ou 0 momento de umaacéo.

Este conceito permite o entendimento claro de que midia locativa é tudo
aquilo que agrega conteudo informativo ou comunicativo a um determinado local.
Portanto, uma placa de outdoor, um totem de sinalizacéo, ainda que sejam midias
analdgicas, que apresentam informacoes estaticas, sao locativas. Assim, quando se
fala em midias locativas digitais, além de dispositivos informacionais, cujo
conteudo da informacéo esta diretamente ligado a um lugar, estas se caracterizam
“por emissao de informacao digital a partir de lugares/objetos” (LEMOS, 2007a,

p.1).
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Lemos (2007a) classifica as midias locativas digitais a partir de suas funcoes:
realidade aumentada®; mapeamento e monitoramento®; geotags®; e anotacédo
urbana®. J4 Chamusca (2010) classificou as midias locativas de uma forma mais
abrangente, ndo apenas as digitais, quanto o seu tipo e uso, a partir do nivel de
interacdo que cada uma delas proporciona entre as pessoas e 0s conteudos das
mensagens por elas veiculadas.

Considerando essa visdo mais ampla, que permite um melhor uso do conceito
no ambito das relagdes publicas e da comunicacdo organizacional, Chamusca
(2010) classificou as midias locativas em:

3. Permite que informacg6es sobre uma determinada localidade sejam visualizadas em um dispositivo mével, “aumentando” a
informac&o. Exemplo: com um programa especifico instalado em um celular, o usuério pode, ao apontar para uma rua, visualizar
links que a possam levar a websites de lojas, museus, 6rgdos publicos ou qualquer tipo de organizagdo que esteja cadastrada e
mapeada pelo sistema.

4. Func0es locativas aplicadas a formas de mapeamento (mapping) e de monitoramento do movimento (tracing) do espaco urbano
através de dispositivos méveis (LEMOS, 2008, p. 4).

5. Agregam informacdo digital em mapas. Podem ser acessadas por dispositivos moveis ou ndo. Ex.: Googlemaps.

6. Possibilita formas de apropriacdo do espago urbano, a partir de escritas eletronicas, utilizando celulares, palms, etiquetas RFID
ou redes Bluetooth para indexar mensagens - SMS, video, foto -, a lugares (LEMOS, 2008, p. 7).
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a) analdgica impressa - outdoor, busdoor, placas de identificacdo das
empresas, sinalizacbes de transito, banner, dentre outras midias néo
eletronicas, que sdo apenas pintadas ou “plotadas” com imagens e textos
estaticos. O nivel de intera¢do do usuario com esse tipo de midia é apenas o de
leitura ou observacao do que esta impresso num nivel zero de interacéo;

b) analogica eletroeletronica - outdoors eletronicos, semaforos, letreiros
eletronicos, letreiro elétrico de identificacdo de empresas, dentre outros
dispositivos que utilizem algum tipo de energia - bateria ou energia elétrica -,
e que nao sejam programados por computador. Esse tipo de midia locativa
proporciona interagdes mecanicas do usuario com o equipamento, ligando e
desligando, mudando de canal ou de ritmo etc. E classificado como nivel 1
(um) de interacao;

c) digital off-line - midias locativas mediadas por computador, mas
desconectadas do ciberespaco. Por exemplo: os painéis digitais de
publicidade, os monitores de circuito interno de TV, dentre outras midias que
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utilizam a informatica, sem o uso da rede para a dinamica das informacdes.
Neste tipo de midia, como a informacao é dinamica e pode ser diversificada,
visto € uma informacdo mediada por computador e, portanto, passivel de
programacao, o usuario ja pode, em alguns casos, participar do conteudo,
tanto selecionando o que quer ter acesso, quanto interagindo com o contetdo
transmitido, como é o caso dos circuitos internos de TV. Este entdo é o nivel 2
(dois) de interacao;

d) digital on-line ndo dialogica - sdo aquelas que apesar de estarem
conectadas ao ciberespaco e obterem contelidos dinamicos, ndo dialogam
com os dispositivos moveis e, portanto, ndo permitem intervencao direta do
usuario no local que esta sendo por ele compartilhado. Por exemplo: 0s
painéis de noticias de aeroportos, shoppings centers e de elevadores de
prédios comerciais. Neste tipo de midia, a intervencdo do cidaddao no
conteudo, embora remota, j& comeca a ser possivel, pois ela veicula
conteudos do ciberespaco. Para acontecer a intervencéo direta do cidaddo no
conteudo veiculado, entretanto, o usuario tem que inserir contedo no
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ciberespaco “la de cima”, ou seja, enviando conteudo para a internet,
podendo passar pelos filtros dos veiculos on-line. Esse seria o terceiro nivel
de interagéo, pois proporciona a possibilidade de intervencéo nos contetdos
veiculados, mesmo que ainda de forma pouco interativa;

e) digital on-line dialdgica - sdo aquelas midias que estdo conectadas ao
ciberespaco e permitem o dialogo com os dispositivos moveis digitais e a
Intervencao das pessoas no processo infocomunicacional. Estas sdo as midias
digitais que permitem anotacgOes urbanas, realidade aumentada ou ampliada,
geolocalizacdo, etc, ou seja, permitem gue o usuario dialogue diretamente
com elas, de forma localizada. Apesar das informacdes, que nelas estdo
contidas, estarem no ciberespaco, se encontram disponiveis para intervencao
direta no proprio objeto ou local em que estdo sendo veiculadas. Sao,
portanto, as midias locativas que permitem o maior nivel de interacéo,
classificadas como nivel 4 (quatro) de interacao.

————
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E importante salientar que a classificacdo de Chamusca (2010) foi realizada
para se dar a amplitude necessaria ao desenvolvimento da analise do ultimo tipo
apontado, as midias locativas digitais on-line dial6gicas, que esse artigo se propde
a discutir em maior profundidade, mas sem deixar de destacar que ela se encontra
em um contexto historico que envolve antecedentes significativos de serem
pensados e que, supde-se, influenciaram na sua evolucdo, no formato e nas
caracteristicas que apresentam hoje.

Usos das midias locativas digitais em acdes de relacdes publicas

Dentre muitas possibilidades, as midias locativas digitais podem
disponibilizar informacdes localizadas para os mais diversos fins, dentre os quais
se encontram as seguintes acOes especificas de relacbes publicas:

a) No relacionamento com o mercado, em agOes de comunicacao de
marketing através de anuncios geolocalizados de produtos ou servicos em
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promocao. Exemplos: ao entrar em um shopping center, uma loja, onde se
costuma comprar, pode enviar informacoes via Bluetooth para o seu celular
com informacdes sobre produtos ou servicos disponiveis do seu interesse;
avisos de vencimento de faturas e pagamentos, atraves de torpedos no celular,
notificando o débito referente ao més em curso, dentre outras possibilidades;

b) No relacionamento com a comunidade, em acbes de comunicacao
comunitaria ou popular e comunicacdo publica fornecendo informacdes
sobre acessibilidades, locais, como, por exemplo, onde encontrar servigos
publicos gratuitos etc.;

¢) No relacionamento com publicos no ambito governamental ou politico
informando sobre manifestacbes politicas, partidarias ou ndo; como, por
exemplo, acbes “verdes” de intervencdo urbana, por parte de ativistas
ambientalistas;

TR : i)

e
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d) Nas relacbes com publicos estratégicos da organizacdo informacoes
coletivas enviadas pela organizacéo, via celular, comunicando o horario de
trabalho, pauta de reunido, necessidade de comparecimento em
compromisso, além de questdes de cunho comerciais ou de interesse
especifico que podem ser emitidos pelos equipamentos, etc.;

e) Na relacdo com publicos no ambito internacional informacdes histéricas
e/ou culturais geolocalizadas, sobre monumentos, pracas e objetos de arte,
pontos turisticos, de um modo geral, que podem enriguecer a visita do turista
de negocio ou de entretenimento, com informacdes historicas a partir de
depoimentos em video, fotos antigas, textos que exaltem a sua importéncia,
etc.

f) No processo de mensuracdo e controle das acdes de comunicacao e

relacionamento atraves de transmissdes on-line, via stream, de imagens
captadas por cameras digitais instaladas em lugares especificos; uso de
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transmissor GPS em veiculos e/ou pessoas, para monitoramento do seu
posicionamento no espaco da cidade, etc.

Um exemplo pratico de uma midia locativa que vem sendo utilizada em
muitas acoes de relacdes publicas € o da etiqueta QR Code. O termo QR Code vem
da contracéo de Quick response code, que em portugués significa resposta rapida.
A etigueta possui uma grande possibilidade de armazenamento de informacoes e
pode ser utilizada de formas muito diversas, desde anotac¢des urbanas livres até
fins comerciais, em substitui¢cdo aos codigos de barras tradicionais.

Outro exemplo sao sensores e etiquetas baseadas na tecnologia RFID - radio-
frequency identification, que em portugués significa ldentificacdo por Réadio
Frequéncia. Trata-se de uma tecnologia que possibilita o dialogo digital entre
etiquetas - que ficam nos objetos, nas roupas, nos produtos, etc. , e sensores - que
ficam fixos em determinados lugares. Algumas aplicacGes no campo da
comunicacao e relacdes publicas mais conhecidas séo:
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a) Nas relacbes que envolvem publico interno e externo, no ambito da
seguranca - sao colocadas etiquetas nas embalagens dos produtos para que
ninguém saia da loja sem pagar por eles. Ao tentar sair da loja, ainda com a
etiqueta, ela e detectada por um sensor gue emite sinais sonoros ou
mensagens para alertar os segurancas especialmente contratados pela
empresa para impedir a saida dos produtos sem pagamento. Pode ser utilizada
também para emitir informacdes para o sistema de injecao eletrénica de um
veiculo que n&o tenha sido ligado com a sua chave ou que tenhatido o alarme
acionado a distancia pelaempresa, por exemplo;

b) Nas relacGes de mercado - as etiquetas podem, por exemplo, serem
colocadas dentro das embalagens dos produtos, para que o cliente os leve
diretamente ao caixa, onde sdo identificados por sensores incluindo os precos
e a conta, restando apenas ao comprador efetuar o pagamento, trazendo
conforto e agilidade nas relagcOes comerciais;
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c) Nas relacdo com os publicos internos - crachas de funcionarios ou objetos
que se encontre nas dependéncias da organizacdo, com uma etiqueta RFID,
podem facilmente ser encontrados. Esse tipo de etiquetagem, para a
localizacéo de pessoas e objetos, tem sido muito utilizado nos hospitais para
se encontrar e/ou se comunicar com membros da equipe e/ou equipamentos
necessarios paraarealizacdo de procedimentos de emergéncia;

d) Na relacdo com publicos estratégicos - Bares e casas noturnas tém
utilizado essa tecnologia para identificar seus clientes VIPs, quando chegam
ao ambiente, para poder oferecer-lhes o tratamento adequado. O cliente
ganha um cartdo VIP e quando ele entra na organizacao ele ¢ identificado e
tem tratamento diferenciado, como ser chamado pelo nome, sugerir o menu
ou a bebida de sua preferéncia ou ainda receber brindes ou promoc0es para
clientes especiais. As companhias aéreas também usam as etiquetas RFID
para reduzir a possibilidade de perda das bagagens, que é um dos principais
motivos de conflitos entre esse tipo de empresa e seus clientes;
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e) Nas organizacdo da memoria instituicional e catalogacédo de documentos,
livros, CDs, DVDs, etc. - as etiquetas podem guardar muitas informacoes
sobre o objeto, 0 que pode ajudar numa busca muito mais eficiente de um
livro, uma musica ou um filme, por exemplo. Além disso, pode ajudar na
organizacgéo de entrada e saida desses objetos do arquivo de memaria ou na
localizacéo deles nas prateleiras;

f) Na relacdo com publicos internos ou externos nos espagos de acesso
publico - um grupo de pessoas identificado com etiquetas podem ter acesso a
servicos sem intervencOes de terceiros, enfrentamento de obstaculos,
obediéncia a burocracia, basta que tenha o direito adquirido desse uso
antecipadamente. Por exemplo: uma pessoa que possui passe livre em
transporte puablico, ao passar pela catraca é identificada e liberada
automaticamente. O mesmo pode acontecer para dar acesso a lugares
privativos a determinados grupos, como museus, teatros, etc., ou ainda a
setores e departamentos da empresa, para que alguns funcionarios possam ter
acesso livre, de acordo com as suas competéncias;
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g) Na relacédo estratégica com publicos especificos no ambito do servico
publico - sensores podem identificar, por exemplo, que uma rua, que tem um
fluxo maior de carros que outra, e adequar o tempo do semaforo a demandade
veiculos por rua, tornando o transito mais fluente. Da mesma forma, um carro
com a documentacdo irregular pode ser identificado pelo sensor RFID
afixado em um semaforo. Esse sensor manda a informacédo para o posto
policial mais proximo. Quando o veiculo passar pelo posto é parado e
autuado.

Uma das caracteristicas mais importantes a ser lembrada, quando se trata de
uma midia locativa digital on-line dialogica, a que possui 0 maior nivel de
interacdo, € que esta precisa dos dispositivos moveis digitais para estabelecer o
dialogo responsavel pelo processo infocomunicacional aqui explorado.
Dispositivos méveis digitais

Os dispositivos moéveis digitais, na pratica, se traduzem nos telefones
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celulares, smartphones, laptops, palmtops, GPS, dentre outros dispositivos que
permitem acesso a informacao, em mobilidade, e sem a necessidade de cabos e fios
de qualquer natureza. Mas, conforme observa Lemos (2004, p. 131),

Dentre as tecnologias moveis, o telefone celular tem sido o dispositivo
maior da convergéncia tecnoldgica e da possibilidade de exercicio efetivo
dessa 'rebelido’ politica, mas também de constituicdo de relacdes sociais
por contato imediato, seja através de voz, SMS, fotos ou videos.

Lemos (2007a) propde, inclusive, uma nova nomenclatura para os celulares,
visto que estes ja ndo sdo apenas telefones celulares, mas verdadeiros exemplares
da convergéncia das midias e das funcdes pds-massivas. O autor (LEMOS, 2007a,
p. 56) propde que esses dispositivos passem a se chamar de DHMCM, sigla para
dispositivo hibrido mével de conexao multirrede, pois, atraves dele, textos podem
ser elaborados, assim como se ouve mausicas, assiste videos, acessa a Internet,
envia mensagens, faz ligacOes telefénicas, sempre em movimento e a partir de
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diversas redes, como Bluetooth, Wi-Fi, rede de telefonia celular, etiquetas de radio
frequéncia, dentre outras possibilidades.

Em verdade, o celular € hoje um dos simbolos da conexdo ubiqua, que
permite que o conceito de comunicacdo movel pervasiva possa se estabelecer
como um importante fendmeno que potencialize a instituicdo de uma verdadeira
revolugdo na intercomunicac¢ao humana e organizacional, influenciando de modo
flagrante as atividades de comunicacédo e relacionamento das organizagcdes no
momento contemporaneo, a medida que obriga as pessoas e instituicOes
adequarem suas acdes nesse campo para a perspectiva da mobilidade fisica e
informacional.

Conexao ubiqua
As redes infocomunicacionais ubiquas sao as multirredes de acesso sem fio,
como as redes Wi-Fi, Wi-Max, Bluetooth, redes de telefonia celular, dentre outras

possibilidades que hoje sdo quase onipresentes e permitem ao usuario o acesso
generalizado, de qualquer lugar, sendo responsaveis pela formacéo do que aqui se

SN - I

————




chamara de camadas eletrénicas, ambientes de acesso multiplos que se misturam,
formando um emaranhado de “bolhas” informacionais invisiveis (BESLAY e
HAKALA, 2005) ou um territorio informacional formado por uma nuvem?’ de
acesso generalizado (LEMOS, 2007b)%ou, ainda um ciberterritorio que se
compreende na interseccdo do espaco fisico e das camadas virtuais criadas pelas
multirredes de acesso sem fio (CARVALHAL, 2008).

Os territorios informacionais, que Lemos (2009), baseado em Foucault,
entende como heterotopias da ciberurbe, a alma virtual das cibercidades, e que
Carvalhal (2008), ao sistematizar um novo conceito de territério, baseado nas
relacGes sociais estabelecidas na interseccdo do espaco fisico com o ciberespaco,
chamou de ciberterritérios, se configura, “cada vez mais, por praticas sociais que

7. E importante observar que Lemos (2007b), bem como este trabalho em todos 0s momentos que citar o termo nuvem, ndo se
refere a nuvem de conexao se vinculando ao conceito bastante difundido de cloud computing, que diz respeito ao
compartilhamento de ferramentas computacionais através da Internet, ou seja, ao acesso remoto de sistemas e/ou programas de
computador, de qualquer lugar, sem precisar instala-los na maquina.

8. Por territérios informacionais compreendemos areas de controle do fluxo informacional digital em uma zona de intersec¢édo
entre o ciberespaco e 0 espaco urbano. O acesso e o controle informacional realizam-se a partir de dispositivos méveis e redes sem
fio. O territorio informacional ndo € o ciberespaco, mas o espago movente, hibrido, formado pela relacdo entre o espaco eletrénico
e 0 espaco fisico (LEMOS, 2007b, p. 128).
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emergem da mobilidade informacional digital” (LEMOS, 2007a, p.131),
ambiente tecnologico em gue as organizacOes contemporaneas desenvolves suas
atividades e se relacionam com os seus diversos publicos de interesse.

Isso significa que, na atualidade, as atividades de relaces publicas devem
levar em conta que as experiéncias vividas pelos usuarios em movimento pela
cidade, se traduzem em dialogos digitais com as midias locativas, que podem
possibilitar uma ressignificacdo dos espacos para esses individuos e também
influenciar direta ou indiretamente na sua percepcdo em relacdo as marcas,
produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes. Decorrente disso também pode
interferir de forma significativamente na qualidade das relacbes que as
organizacdes estabelecem com os seus publicos de interesse.

Quando a organizacao esta preparada para assimilar as demandas advindas do
fenbmeno da comunicacdo movel pervasiva, e agir ndo apenas de modo reativo,
mas pro-ativo, se antecipando ao que 0s seus publicos desejam, a influéncia pode
ser positiva. Caso contrario, a organiza¢cdo pode sofrer com algumas das suas
Implicacgoes.
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A COMUNICACAO MOVEL PERVASIVA E SUAS IMPLICACOES NAS
ATIVIDADES DE RELACOESPUBLICAS

Os planejamentos de relac¢des publicas nesse novo contexto ndo podem mais
prescindir de contemplar o ambiente em que os relacionamentos se ddo enquanto
0S Seus publicos estdo em movimento.

Lemos (2009) chama atencdo de uma questao que, a N0SSo Ver, as atividades
de relacdes publicas ndo podem deixar de observar, no momento que for pensar os
relacionamentos estratégicos com o0s seus publicos de interesse. “Pela primeira
vez se tem uma conjuncéo de mobilidade fisica e mobilidade informacional, o que
possibilita produzir, consumir e distribuir informacdo em movimento”.

Nessa nova conjuntura, em que a mobilidade fisica e informacional passar a
ser integrada e potencial, o processo de relacdes publicas deve buscar atender, em
todas as suas fases, essa caracteristica predominante do cenario tecnoldgico
contemporaneo, como um diferencial de relacionamento da organizagdo com 0s
publicos.




Vale observar que a formacdo das camadas eletrénicas aqui discutidas €
imperceptivel ao olho humano, mas, mesmo assim, influencia direta e/ou
indiretamente na acdo das pessoas no territorio, interferindo na sua relacéo
construida com os espacos, produzindo e agenciando sentidos, muitas vezes
promovendo uma releitura significativa das suas experiéncias vivenciais com
esses espacos.

A auséncia dos componentes identitarios da organizacdo nessa releitura
simbolica, por parte dos seus publicos usuarios de dispositivos moveis digitais,
pode significar para ela, em médio prazo, queda significativa de capital de
relacionamento e capital social, e em longo prazo, até a sua extingao.

N&o é por acaso que hoje o conceito de “presenca” °, que diz respeito a uma
marca estar acessivel em todos os lugares e durante todo o tempo, assim como se
pressupde que seja na internet, passa a ser uma espécie de obsessdo das
organizacodes, sobretudo, as de cunho empresarial, no contexto contemporaneo, o
que tem estimulado o investimento corporativo em comunicacdo nas midias

9. O Banco Brasileiro de Descontos (BRADESCO) é uma das organizagdes que usa esse conceito ndo s6 como slogan publicitério,
mas também como filosofia empresarial.
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tradicionais e também nas midias sociais, uma vez que nessas ultimas, a exposic¢ao
e, de fato, permanente, dura 24 horas por dia, durante 365 dias por ano, com custos
muito abaixo dos praticados para exposi¢ao nas midias tradicionais.

Do ponto de vista estratégico, entretanto, muito mais importante do que estar
presente € se apropriar da esséncia dessa nova ambiéncia. Assim, vale observar
que a medida que os publicos usuarios de dispositivos moveis digitais estdo
Inseridos no contexto da comunicacao movel pervasiva, podem reconfigurar esses
espacos de compartilhamento com seus pares, e ao fazer isso, ressignificar os
relacionamentos que mantém com as organizacoes.

Nesse sentido, revela-se um singular processo de apropriacdo e
(re)apropriacéo dos espacos publicos e privados, bem como dos ativos simbolicos
das organizacoes, por parte do cidaddo comum que, de forma ndo usual, se
descobre possuidor de ferramentas e dispositivos que potencializam o seu
processo de escrita pessoal e coletiva nas estruturas constitutivas das
organizacgOes, o que pode influenciar de forma consideravel na qualidade das
relacOes que sdo estabelecidas com os seus publicos.
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A METAFORA DO DOWNLOAD E UPLOAD NO CONTEXTO DAS
RELACOES PUBLICAS

Para Lemos (2007a), o0 momento atual propde uma nova compreensdo da
ambiéncia tecnolégica digital, visto que se vive uma nova fase, que pode ser
entendida através da metafora do upload e do download, ambos os termos
correspondendo, respectivamente, as fases de desenvolvimento tecnologico
digital, anterior (upload) e atual (download), que se esbocam na
contemporaneidade. O mesmo autor (LEMOS, 200743, p. 51) afirma que na fase do
upload, o ciberespaco era algo que estava “l4 em cima”. Para se inserir ou acessar
informacdes, as pessoas precisavam virtualizar as coisas, ou seja, digitalizar e
fazer subir para aquele ambiente virtual, abstrato e intocavel “la de cima”. Os
discursos nessa fase, segundo Lemos (2009), apontavam para a aniquilacdo do
sentido de espaco, de lugar, chegando-se a falar no fim da geografia e do
urbanismo, pois o espaco fisico ndo teria mais a importancia antes obtida. Tinha-se
também a percepcéo de que o mundo caminhava para o fim das relacbes sociais
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presenciais, pois se apostava na evidéncia e no superdimensionamento do mundo
“laemcima”, apartado do mundo real “aqui em baixo”.

Hoje, essa visdo comega a ser repensada. O ciberespaco, como diria Russel
(1999), comecou a “pingar’19 nas coisas. E 0 momento do ciberespaco “aqui em
baixo”, fazendo parte da vidareal. Os equipamentos passam a conter o ciberespaco
e a trazé-lo para o plano real. E a fase do download, em que as informacbes sdo
baixadas do ciberespaco para o sinal de transito, a placa de outdoor, o painel do
ponto de Onibus, o navegador GPS dentro do carro, etc. E o que Lemos (2004, p.
28) chamade “internet das coisas”. E para entender a “internet das coisas”, observa
0 autor, e preciso perceber que o ciberespaco “baixou e encarnou” no mundo
fisico.

Nesse ambiente, em que as pessoas estdo envolvidas em uma nuvem de
conexao aonde quer gue v4, a acdo de comunicacao digital, para a qualificacdo dos
relacionamentos da organizacdo com 0s seus publicos, é potencializada e, nesse

10. Termo utilizado por Russel (1999) para explicar que os objetos fisicos (aqui de baixo) estavam comegando a se conectar com o
ciberespaco (l& de cima) e se integrar a partir de sistemas de computador. A metéfora do pingo vem exatamente da nogé&o de que o
ciberespaco era algo que estava em cima e ao se conectar com os objetos comega a descer aos poucos, “pingando” nas coisas.
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instante, inclusive, ser considerada um diferencial competitivo, visto que muito
poucas organizacOes estdo atuando nesse nivel de aprofundamento das relacdes
com os seus publicos, utilizando as midias locativas e os recursos de realidade
aumentada, anotac¢des urbanas, geolocalizacao, dentre outros, que podem ampliar
e estreitar o relacionamento do usuario com a organizacao, através da exposic¢ao
permanente da marca, de servigos agregados aos produtos, etc.

Esta nova configuracdo da ambiéncia tecnoldgica reconfigura o espaco
urbano e, consequentemente, a relacdo das pessoas com as organizacdes, atraves
dos seus elementos tangiveis e intangiveis, como suas marcas, produtos e servicos,
pois, a medida que os espacos das cidades incorporam camadas eletrénicas ao seu
espaco fisico e proporcionam o dialogo dos lugares/objetos, que ali representam as
organizag0es, com 0s publicos enquanto esses estao em movimento se torna cada
vez mais dificil o descolamento do ciberespaco da vidareal.

Como vimos, hoje, essas informacdes ndo estdo mais apenas “la em cima”,
para serem acessadas “aqui em baixo”, mas estdo também nos artefatos que sdo
utilizados pelas pessoas, em suas casas, escritorios ou mesmo nas ruas da cidade
em que vivem e refletem suas relagdes com as organizacoes.
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Neste “admiravel mundo novo”, profetizado por Aldous Huxley, numa obra
de ficcédo editada pela primeiravez em 1932 (HUXLEY, 2007), hoje, caracterizado
pela “internet das coisas” (LEMOQOS, 2004), o local passa a ser fundamental, pois a
informacdo agora parte dos lugares, das coisas que estdo localizadas em
determinados territorios, e ndo mais apenas da internet “la de cima”, como na fase
do upload. Com isso, as relacOes das organizacbes com 0s seus publicos séo
privilegiadas, pois a acdo organizacional localizada, hibrida, a que articula a
informacao na interseccéo entre o fisico e o virtual, tende a ser mais efetiva que as
cem por cento virtuais (on-line) ou fisicas (off-line), pois permite um maior nivel
de envolvimento dos publicos com os elementos de identidade organizacional,
como a sua marca, slogan conceito, discurso, elementos constitutivos como
misséo, visao, valores, etc.

Nesse sentido, as organizacoes, ao se apropriarem dessas informacdes podem
qualificar as relacdes que estabelecem com os seus publicos de forma cada vez
mais estratégica, pois agird a partir dos lugares em que eles se encontram,
estabelecendo vinculos, criando relagdes profundas entre o lugar de referéncia, as
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experiéncias vivenciadas pelos publicos de maneira ainda mais efetiva e a sua
marca.

Do ponto de vista das relacGes publicas, esta dimensao pode ser considerada,
inicialmente, como ambiente de monitoramento permanente da organizacao, visto
que, a partir das anotacdes urbanas ou das intervencdes que 0s usuarios realizam
nos espacos da cidade, pode-se detectar tendéncias, discursos, padroes
comportamentais, dentre outras possibilidades de categorizacdo que os dados
advindos dessas acdes podem trazer. Mas também pode ser compreendida como
um ambiente de veiculacdo de contetdos informativos, institucionais ou
mercadologicos, que possam criar um vinculo direto do publico usuario de
dispositivos moveis digitais, que também seja considerado um dos seus publicos
estratégicos, com a sua marca, produto ou servico, fortalecendo imagem e
reputacéo, posicionando a organizacao frente as demandas dos seus publicos, ou
ainda, qualificando as suas relacdes estratégicas.
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CONSIDERACOESFINAIS

Aesséncia do que se busca neste trabalho esta na percepcao de que o dialogo
urbano estabelecido entre midias locativas e dispositivos moveis digitais, atraves
do advento da conexdo ubiqua, tem proporcionado a comunicacdo movel
pervasiva que, por sua vez, é responsavel por significativas transformacoes
ocorridas nas relagdes das organizacdes com 0s seus publicos na atualidade.

Nessa nova logica, os publicos adquirem um nivel de participacdo e
autonomia ainda maior, pois agora além da intervencao on-line (atraves dos blogs,
chats, sites de redes sociais, etc.), eles podem intervir agregando contetdos on-line
aos ambientes fisicos, reconfigurando-os e resignificando-os do ponto de vista
informacional, a medida que pode agregar contetdo digital aos lugares/objetos,
disputando sentido e poder simbdlico com as organiza¢des nos espacos publicos e
privados.

Ao processo de relacdes publicas, uma vez que este deve ser pensado como
algo dinamico e estratégico, devem ser agregadas essas novas perspectivas
administrativas e comunicacionais, trazidas pelo advento da conexao ubiqua e da
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comunicacdo movel pervasiva, que permite afirmar, de modo definitivo, que o
contexto da comunicacdo movel digital ja comeca a se confundir com o contexto
da comunicagdo contemporanea.

Nesse sentido, se apropriar desses novos conceitos, aqui delineados pelos
cenarios teorico-conceituais que se esbocou nas reflexdes realizadas, pode tratar-
se de uma adequacao imperativa das atividades de relac6es publicas a realidade
contemporanea.

Essa apropriacdo pode lhe permitir a manutencdo do status de atividade
estratégica, que pensa a gestao dos fluxos informacionais nos ambientes interno e
externo das organizacdes de forma inteligente, garantindo um alto nivel de
participacdo dos publicos envolvidos, visando a legitimacdo do discurso da
organizacdo frente a esses publicos, cumprindo assim 0s pressupostos da
atividade, que segundo o mestre Simdes (1995), sdao a gestao da funcédo
organizacional politica, mas dentro de uma visdo dindmica e adequada ao contexto
atual do mercado e do mundo organizacional na contemporaneidade.
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OQUESAORP2.0

Entendemos que as Relac¢des Publicas 2.0 se caracterizam pela atividade de
mediacdo e/ou interacdo por parte de organizacbes com seus publicos na rede
mundial de computadores, especialmente, no que diz respeito as expressoes e
manifestacOes desses nas midias sociais.

Em entrevista a revista Bites (2008), Todd Defren, fundador da Shift
Communications, quando questionado se a comunicacgdo corporativa tradicional
estaria fadada a morte, afirmou que sempre havera a necessidade de Relac6es
Publicas tradicionais nas relacdes com a midia classica. E da como exemplos a
constante necessidade de gerenciamento de crises, divulgacdo de assuntos
relevantes e entrevistas coletivas. No entanto, Defren atribui as midias sociais a
remodelacéo das técnicas e filosofias e o crescimento das interacdes diretas entre
consumidores e transparéncia corporativa.

Defren também define as RP 2.0 como um novo tipo de comunicacao que tem
como premissas a interagcdo com 0s consumidores e transparéncia corporativa.
Defren bem ilustra a sua posicdo: “(...) no mundo on-line, a marca esta exposta.
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Suas acoes, interacOes e reacdes (para ndo dizer também as faltas de ac6es) estdo
sendo assistidas, criticadas e catalogadas para sempre pelo Google”. Além disso,
Busarello (2009) complementa: “(...) Antes do advento das redes sociais 0 usuario
usava o 'fale conosco' para ser ouvido pelas empresas, hoje ele usa as redes sociais
e 'falaparatodos™ .

Acreditamos que a area de Relacdes Publicas ganhou muita importancia com
a midia gerada pelo usuario. O contetido gerado pelo usuario nas resenhas que
produz em sites de comércio eletrénico, nos blogs e microblogs passa a ser midia
essencial nareputacao de marcas, produtos e servicos e motor de estimulo do boca-
a-boca.

Outro servico que foi potencializado ou teve de se modificar em funcéo do
advento das midias sociais foi o0 servico de atendimento ao cliente. O
ReclameAqui, um servico on-line de reclamacao, registra cerca de 600 mil visitas
por més, tem mais de 8.800 empresas e 360 mil usuarios cadastrados.

Ugarte (2008, p. 65) entende que o papel da empresa € de servir como
background, isto €, como um conjunto de contextos e referéncias, conectando seus
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colaboradores (empregados, acionistas, consumidores) de maneira mais profunda,
permanente, solida e geradora de confianca, diferentemente, de fazé-los apenas
acreditar em um mero discurso ou culturaempresarial.

COMO A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL LIDA COM
USUARIO-MIDIA

As pessoas ndo acreditam mais em propagandas. Elas acreditam em outras
pessoas (COUTINHO, apud RODRIGUES; ARRAIS, 2008).

A tecnologia da informacédo invadiu o espaco da atividade de relacGes
publicas e modificou a relacdo entre comunicadores e publico. O poder de
comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e aos conglomerados
corporativos, passa estar também nas méaos do publico.

Gasparetto (apud Ao lado do CEO, 2008, p. 36-37) diz que a comunicagéo
organizacional brasileira estd em sua terceira fase. Para ele, a primeira teve inicio




nos anos 60 e foi caracterizada pelo pioneirismo de alguns profissionais e
organizacgdes. A segunda, nos anos 80, foi marcada pela abertura politica e pela
crise econdmica brasileira. A terceira, por sua vez, iniciou-se na decada de 90 e
consolidou a atividade como parte da estratégia organizacional.

Coutinho (2009) delimita o mercado em duas facetas: aecondmicaeasocial e
reforca que nesta Ultima, as marcas sempre tiveram dificuldade de entrar. Devido
as redes sociais on-line, as marcas que aproveitarem estes espacos, conseguirdo
gerar ressonancias e lealdades duradouras.

As midias sociais podem ser fonte de informacdes para as empresas
levantarem suposic¢oes, testarem-nas, confirmando-as ou ndo. A sacerdotisa das
redes sociais, como foi chamada Danah Boyd, pelo jornal New York Times, afirma
gue estamos vivendo a economia da atencao digital, exigindo das organizacdes
dialogo, interacdo e criatividade e da comunicacgdo mais relevante.

Em pesquisa apresentada pelo Ibope Inteligéncia, na Campus Party, Séao
Paulo, em janeiro de 2009, dentre as atividades que o entrevistado “sempre”
realiza antes de fazer uma compra on ou off-line de produto e servigo estdo: a
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leitura de comentarios de outros internautas, com 46%; a visita ao site oficial do
fabricante/empresa, com 40%; e a procura de informacdes em portais, com 33%.

Pesquisa conduzida pela consultoria eMarketer e publicada, parcialmente,
pelo site Uol Tecnologia, em outubro de 2008, registrou que as fronteiras que
separavam 0s blogs dos veiculos de midia desapareceram, visto que ambos
exercem a mesma influéncia na sociedade da informacao. Além deste importante
dado, uma outra pesquisa, desta vez conduzida pela comScore Media Metrix,
apontou qgue em todo mundo, 34% dos blogueiros compartilham experiéncias com
marcas e produtos e cerca de 37% fazem resenhas de produtos.

O IBOPE Monitor (apud AMARAL, 2009) fez um levantamento das 50
maiores agéncias de publicidade brasileiras de acordo com o faturamento bruto
nos onze primeiros meses do ano. O blog Estagiaridade (apud AMARAL, 2009)
resolveu se valer desse ranking das 50 gigantes e averiguar se estavam presentes
nas plataformas mais populares no Brasil: blogs, Orkut e Twitter. No Orkut, 60%
das agéncias possuiam comunidades, criadas por funcionarios ou ex-funcionarios.
Porém, 84% delas ndo possuiam diarios on-line e no Twitter, a época da pesquisa




em janeiro de 2009, a presenca das 50 maiores era nula. Hoje, sabemos que esse
cenario é diferente.

Os dados acima descritos nos permitem inferir, portanto, que as discussoes
envolvendo marcas, produtos e servicos estdo em pauta e atingem audiéncias da
web, corroborando para influencia-las nos juizos de valor e decisdes de compra.
Tem ai um terreno de trabalho para a comunicacdo organizacional junto aos
usuarios-midia.

Coutinho (2007, p. 12) destaca que as empresas descobriram a eficacia dessa
midiasocial e a estdo utilizando para estreitar o relacionamento com o consumidor
final. Porem, ainda ndo ha formula pronta ou padronagem que auxilie nesta tarefa.
Muitos erros sao cometidos por agéncias e organizacoes ao se relacionarem com 0s
formadores de opinido na web. Sobre isso, Coutinho (2007, p. 12) opina: “o foco
real das corporacdes deve ser o publico-final. O blogueiro € apenas o intermediario
e a mensagem nao pode parar nele”. A assertiva de Coutinho representa um alerta
as organizacOes e agéncias que, muitas vezes, limitam-se as comunicacdes com 0s
intermediarios acreditando que a mensagem atingira posteriormente 0s
destinatarios finais caso estes primeiros “compremaideia”.
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Scoble et al (2009, p. 5) defendem que nas grandes organizac¢des as midias
sociais podem auxiliar nos processos de colaboracdo com parceiros, clientes e
empregados. Programas que tornem a corporacdo conversacional podem ser
usados para compartilhamento de conhecimento, treinamento e de dialogos
existentes. Alguns clientes comandam comunidades que podem servir de
aprendizado para as organizacoes.

O CEO da Intel, Paul Otellini, por exemplo, instituiu um blog interno para
estabelecer conversacdes com seus funcionarios e pediu aos 86 mil empregados
que ndo levassem para fora da empresa os dialogos da ferramenta.

Para Marien (2008, p. 52), “o que é dito nos blogs ou mostrado no Youtube
tem impacto imediato na reputacao da empresa, que nao tem mais o controle das
informacoes”.

Segundo Alves (2008a), 37% dos executivos seniores (entrevistados pela
empresa de inteligéncia TFS) consideram as midias sociais como ferramenta
estratégica para receber importantes insights dos consumidores a respeito de
produtos e servicos. Ja 21% dos participantes da pesquisa apontam que a principal
funcdo dessas midias € a construcdo de uma marca digital e 18% atribuem as




midias sociais a fidelidade do consumidor nas marcas. Quando questionados sobre
como melhor se relacionar com os consumidores, 50% dos entrevistados
indicaram a criagdo de uma comunidade e atroca de idéias via blogs.

Ao se referirem aos obstaculos que impedem a adocao de estratégias de midia
social, os executivos entrevistados (ALVES, 2008a) apontaram a falta de melhores
praticas, auséncia de controles, auséncia de padroes de estratégia, falta de tempo e
de recursos.

Por outro lado, os limites da publicidade tradicional fizeram com que as
empresas de tecnologia adotassem as redes sociais para promocao de seus
produtos, justamente pelo carater de divulgacdo boca-a-boca, pelo maior
envolvimento do consumidor com a marca e pela chance de conversar diretamente
com os consumidores.

Outro ponto levantado € a desaceleracdo da economia e, portanto, o
enxugamento dos or¢camentos (sobretudo os de marketing), fato que obrigaria as
empresas a recorrerem a meios menos onerosos, como as redes sociais on-line, por
exemplo.
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Alonso (apud MARIEN, 2008, p. 54) prossegue e alerta que o poder dessa
midia 2.0 ndo esta na especialidade em se falar de um assunto, mas ter
credibilidade nesta esfera. O diretor cita como exemplo o blog da Garota Sem Fio
que apesar de dentista por formacao, € uma especialista em tecnologia nas redes
sociaison-line.

Lindenberg (2008) afirma que para atuar neste ambiente das redes socialis, €
preciso pensar na personalidade da marca, em como ela deveria agir caso fosse um
participante deste dialogo: que tipos de aplicativos fariam sucesso, quais musicas
ouviriam ou recomendariam, que bookmarks teriam, que videos assistiriam ou
recomendariam e assim por diante.

A chave para usar as midias sociais esta em ter o que dizer e planejar como
fazé-lo. Aferramentaem si € secundaria, pois o contexto muda o tempo todo.

Scoble et al (2009, p. 9) usam a metafora de uma estrela do mar e sua
capacidade de regeneracao para afirmar que uma organizacdo deve se portar. E
como uma estrela do mar que tem seus bracgos ligados a um miolo central, uma
estratégia de midia social deve ser como este centro que conecta todas as
ferramentas e todos os publicos entre si.
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Ja se dizia que conhecimento € poder, mas na organizacdo colaborativa, o
novo mantra € compartilhar é poder. Vide o sucesso da logica do Twitter nos
encaminhamentos de links e troca de idéias e informacdes.

O engajamento entre as pessoas deve ser natural. Se o anunciante quer
repercussao, ao invés de pagar, o melhor a fazer € algo relevante para aquele blog e
seu publico, criando situacbes que gerem repercussdes espontaneas (convite para
eventos, envio de produtos para testes, conversas etc).

Muniz (2008) aponta os principais pontos de atencdo, riscos e possiveis
solucdes para as organizacOes que desejam adentrar na seara dos conteudos
produzidos por usuarios.
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Edicdes

VAN

Pontos de atencéo

Risco

Solugéo

Direitos autorais — conteudo
inserido por terceiros podem
violar direitos de imagem.

Violagéo dos direitos
autorais;  pagamento  de
indenizacdo.

Termo de autorizagdo e
originalidade de contetdo.

Contetdo ofensivo -
xingamento, racismo,
pedofilia, trafico de drogas.

Processo criminal,
fechamento das operacdes.

Criar um mecanismo de
dendncia de conteudo
improprio.

Como controlar contetdo
publicado no site?

Perda de controle no
conteldo do site ao crescer
muito.

Instituir  mediadores para
monitorar o contetdo e contar
com mecanismos de
dendncias da prépria
comunidade.

Como atestar a qualidade e a
autenticidade do conteido?

Conteudo de baixa qualidade.

Criar sistema de reputacdo
dos usuérios.

Mudanca de foco: de editores
para mediadores.

Muita informacéo irrelevante.

Criar sistema de pontuacédo de
contetdo, rankings,
classificaces, votacdes.

Tabela n. 1 Riscos de se trabalhar com contetddo gerado por usuario. Baseado em MUNIZ, 2008




De Luca (2009) acredita que a interacdo entre as marcas e clientes ficou
facilitada com as ferramentas sociais como o Twitter, o Flickr e o Youtube e que
algumas empresas vao além do blog corporativo e se aproveitam de sua
popularidade pararegistrar presenca entre seus consumidores.

Ha quem acredite, como Edney Souza (apud MAIA, 2008a, p.1-2), dono de
um dos sites mais acessados da internet brasileira, o Interney.net, que para tirar o
melhor proveito das redes sociais on-line, a empresa pode escolher funcionéarios
gue gostem de interagir em blogs, sites de relacionamento, comunidades e afins
para serem os interlocutores com os demais participantes. No entanto, estes
mesmos funcionarios devem ter bom conhecimento do produto/servi¢o para
encaminhar a melhor solucéo para o caso.

O estudo “State of the Blogosphere” (MAIA, 200843, p.2) divulgado por um
dos maiores indexadores de blogs mundiais, o Technorati, averiguou que 82% do
total de dois milhdes de blogueiros de todo 0 mundo comentam sobre produtos e
marcas todos os dias. Outro estudo (MAIA, 2008a, p.2) da TNS Media
Intelligence aferiu que as opinides dos internautas nos sites sociais causam
espontaneamente um impacto de US$ 2 bilhdes nas vendas de passagens aéreas e




pacotes turisticos. Ou seja, ja ndo podemos mais negligenciar tais publicos que
interferem na percepcéo e na decisdo de outros.

Boyd (apud MAIA, 2008a, p.3) resumiu em cinco 0S pontos para se
conquistar consumidores daera digital:

» O contato pessoa-a-pessoa e mais eficiente que pessoa-empresa, o que deve levar
asorganizacOes a investirem em porta-vozes da marca.

 Crie um ambiente em que os consumidores possam palpitar a vontade.

» Conhecga os perfis e preferéncias dos consumidores de sua marca, pois quanto
mais informacdes, melhor ainteracgéo.

» Aposte em um nicho de mercado; ndo envie noticias de um produto para quem
nao teria interesse em compra-lo.
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» O boca-a-boca & um instrumento poderoso nas redes. Se alguém comeca a falar
de vocé, é bem provavel que o comentario se alastre rapidamente.

Boyd (op.cit) também indica o que ndo fazer: solicitar ao provedor de
hospedagem que remova um blog, video ou outra iniciativa, pois este tipo de acdo
pode parecer censura; ndo usar softwares automatizados para se “relacionar” com
as pessoas, pois i1sso pode depor contra a organizacao; deixar de responder as
questdes dos internautas, pois em pouco tempo a empresa pode parar no topo dos
resultados de busca.

A empresa de gerenciamento de contetdo Vignette (apud MAIA, 2008b)
ouviu 81 companhias com websites e que faturam entre R$100 milhdes e R$1
bilhdo e descobriu que 96,5% dos entrevistados consideram estratégico usar todos
0S recursos da internet, porém, poucas se valem da web 2.0 e das redes sociais on-
line.

A investigacdo (apud MAIA, 2008b) ainda descobriu que 87,5% das
organizag0es participantes ndo permitem insercdo de contedo por parte de seus
clientes; 89,3% ndo tem nenhuma ferramenta para criacdo de comunidades; 80,3%




nao preveé foruns ou outras formas de discussao; e 60,7% ainda nao reconhece o
cliente para oferecer contetdo personalizado.

Baumel (apud RAMOQOS, 2008, p. 27) acredita que:

A empresa precisa dialogar com seus clientes e estar aberta para essas
vozes que vém de fora. O cliente hoje tem de ser visto como uma espécie de
co-produtor. A velha conhecida opinido publica cede a vez para o saber
publico. E o ambiente virtual propicia o relacionamento mais estreito e
direcionado.

Ja Ciaco (apud RAMOS, 2008, p. 28) afirma que

E preciso mapear 0s pontos de encontro com o consumidor, seja na
internet, no SAC, nos contatos nos quais a marca néo se faz presente, nos
blogs, nas comunidades. O CRM [customer relationship management]
precisa se expandir muito mais.




O estudo (GLOBAL FACES & NETWORKED PLACES, 2009, p. 13)
reuniu seis recomendacOes sobre as redes socials € cOmo devem agir as
organizagoes, como se Ve a segulir.

» Redes sociais sao canais de comunicagao como TV, jornais, radio e telefone.
Portanto, trata-se de um canal que as organizagdes podem oferecer produtos e
Servigos ou para se comunicar, engajar e se conectar com os seus consumidores.

» O crescimento das midias sociais e das opinides geradas pelos consumidores sao
oportunidades para que as organizagdes expandam suas audiéncias e engajamento
em seus sites.

* As organizagOes devem instigar funcionalidades que permitam comunidades e
conversacgOes dentro de seus proprios sites.

 Assim como os consumidores adicionam contetdos as redes sociais, estas
oferecem oportunidades de promocéo de informacdes para audiéncias maiores na
web.
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* Ha que se pensar que ha simultaneidade de consumo das midias. O uso das redes
sociais pode ser complementar as midias tradicionais.

 Anunciar nas redes sociais on-line significa superar obstaculos como
complexidade, criatividade e relevancia.

O estudo (GLOBAL FACES & NETWORKED PLACES, 2009, p. 14)
concluiu que o fendGmeno das redes sociais esta mudando dramaticamente a forma
COMO as pessoas se comportam e consequentemente, oferecem novos desafios e
oportunidades tanto paraa midia quanto para a industria da comunicacéo.

A0 mesmo tempo em que as redes sociais causam competicdo, em termos de
atencdo, aos editores da midia tradicional, também geram oportunidades
significativas. E possivel melhorar o engajamento com as audiéncias permitindo
que os consumidores criem ou escolham contetdo.

A fim de entender como esta o0 uso da comunicacdo digital entre seus
membros, a Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM)
realizou uma pesquisa com 191 funcionarios de 61 diferentes agéncias de relacdes




publicas. Quase 90% dos comunicadores participantes afirmaram conhecer “de
moderado a muito” o conceito de comunicacao digital. Sobre os servicos mais
oferecidos pelas agéncias, estdo o desenvolvimento e a producdo de contetdos
parablogs e o monitoramento de redes sociais. (PESQUISA, 2009)

Desses participantes da pesquisa, 85% possuem menos de 40 anos e 45%
pensam que as redes sociais sao essenciais para tracar planos e rotas para seus
clientes. Como o maior problema apontado pelos participantes esta a falta de
entendimento, investimento e de valorizacdo das redes sociais como sendo
essenciais paratracar planos e rotas para seus clientes.

Outro dado que chama a atencéo e que 92% dos entrevistados utilizam blogs
como fonte de informacdo pelo menos uma vez na semana, porém 31% né&o
utilizam o contelido destes para seus clientes, enquanto 51% dizem que fazem isso
algumas vezes.

Quando questionados sobre quais sdo as areas de comunicacdo mais
propensas ao uso de redes sociais, 0s entrevistados enumeraram: as campanhas
com 92%; assessoria de imprensa, com 84%; comunicacdo interna com 82%;
planejamento e estratégia com 78%; e relacdes com investidores com 59%.
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A perda de controle € uma das grandes barreiras para as organizaces quando
a questdo é a internet colaborativa. O dominio daquilo que os usuarios colocam na
rede € impossivel de ser concebido.

Dependendo do site de rede social, devem ser oferecidas respostas de maneira
particular, ndo invasivas; em outros, a rapidez e o formato do canal demandam
resposta publica.

Para que ndo se assista a uma migracao das reclamacdes para um espaco
publico e necessario repensar o0s canais tradicionais e oficiais de atendimento ao
consumidor. Por outro lado, é preciso preparar os operadores de servigco de
atendimento ao cliente para interagir nestes novos canais e diante de um
consumidor extremamente ativo e exigente. Mas, mais do que isso, empoderado
por instrumentais daweb 2.0.

Saad Corréa (2003, p.110) finaliza:

Quanto mais integrada a comunicagdo com 0s publicos no meio digital,
mais complexo o sistema de representacao; quanto maior a complexidade,
maiores as possibilidades de acbes de relacionamento eficazes com 0s
publicos.
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ESTUDO

A fim de entendermos como as marcas mais influentes e mais engajadas com
seus publicos de interesse se posicionavam no universo das redes sociais,
decidimos fazer uso de dois rankings (produzidos pela mesma revista Epoca) e de
uma relacao de canais de comunicacgao para averiguar como se daria a presenca
destas organizacg0Oes. Paraentender melhor aescolha, vide item Amostra (abaixo).

AMOSTRA

Canais de midia analisados: blogs, comunidades das marcas em sites de
relacionamento (Orkut e Linkedin), redes sociais proprietarias, sites de
compartilnamento de fotos (Flickr) e videos (Youtube), wikis, microblogs
(Twitter) e outros. Uma companhia que faz das midias sociais prioridade, merecia,
anosso ver, uma pontuacao adicional, representada por um bdnus de trés pontos.

Analisamos dois rankings nacionais de marca a fim de entender o quao
engajadas com as midias sociais estdo as empresas. Foram objeto de nossa analise
as dez primeiras empresas de cada ranking.
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O primeiro ranking foi elaborado pela revista Epoca Negocios, edicdo 6, de
agosto de 2007, e diz respeito as mais valiosas marcas do Brasil
(http: //epocaneqocms globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG78394-
9292.00.html), sequndo a instituicdo Brand Finance.

Para complementar o rol de empresas analisadas, recorremos também as dez
empresas pertencentes ao segundo ranking: as marcas mais influentes do Brasil
(http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI170403-16370,00-
AS+MARCAS+MAIS+INFLUENTES+DO+BRASIL. html) O ranking foi
desenvolvido pela Sart, apelidado de BrandTouch, e feito com base no indice de
Conexao Humana da Marca (ICHM). O indicador mede 34 pontos de conexao
entre amarca e o consumidor, divididos em quatro dimensoes: atengao, relevancia,
significado e confianga. O ranking também foi divulgado pela Revista Epoca
Negocios, desta vez em maio de 20009.

ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS
As marcas mais influentes apresentaram maior presenca nas redes sociais (73




canais ao todo, contra 70 das marcas mais valiosas), porém por uma minima
diferenca. Vale destacar que umaempresa figurou nos dois rankings, a Nestlé.

A empresa com presenca mais significativa em termos de quantidade de
canais foi aAmbev (pertencente ao ranking das mais valiosas), com 14 ocorréncias
nas redes sociais. A organizacdo com menor presenc¢a nas redes sociais foi o
McDonald"s do Brasil, do ranking das marcas mais influentes, com apenas duas
ocorréncias.

A média de ocorréncias do ranking das marcas mais valiosas em relacéo as
redes sociais é de sete canais por organizac¢do. Ja no ranking das marcas mais
influentes, o nUmero sobe para presencaem 7,3 canais por organizacao.

As redes sociais mais presentes entre as marcas foram o Twitter e os sites de
compartilhamento (Youtube e Flickr). Nas mais influentes, foram 12 ocorréncias
de apelidos no microblog Twitter e 13 ocorréncias de sites no Flickr ou no Youtube.
Nas marcas mais valiosas, tivemos os microblogs com o maximo de ocorréncias,
com onze; os sites de compartilhamento, com oito presencas e foruns de discussao
e widgets com sete ocorréncias totais cada. Aqui, pode-se dizer que o modismo do
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microblog e a facilidade de insercdo de contetdos comerciais (ja prontos) nestes
sites de audio e video justificam a maior presenca nestes ambientes.

Tambeém ¢é interessante notar que as marcas mais valiosas preocupam-se em
diversificar mais a sua presenca em redes sociais on-line, pulverizando-a em mais
canais.

No ranking das marcas mais valiosas, observa-se a presenca dos widgets?! e 0s
foruns de dialogo com os consumidores. A pesquisa Wave4, da Universal
McCann, aponta que os widgets sdo utilizados por 34% dos usuarios de redes
sociais para uso proprio e 24% dos internautas o fazem em suas paginas de perfis.
Os widgets s@o uma forma quase que publicitaria da marca estar presente fora de
seus dominios oficiais nas paginas ou perfis de usuarios. Como exemplo de
widget, destacamos o album virtual da Volkswagen2, em que 0s usuarios podem
baixar musicas dos artistas que oferecem suas composic¢des neste ambiente.

1. De acordo com Social Media Metrics (2009, p. 5), sdo softwares desenhados para funcionar em uma ou mais plataformas. Tais
aplicativos encorajam a conectividade, a auto-expressdo ou colaboracdo, geralmente via games, ferramentas ou contetidos
interativos.

2. Disponivel em http://www.volkswagen.com/br/pt/planeta_volkswagen/album_virtual.html.
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A ferramenta de construcdo de contetdo colaborativo Wiki ndo obteve
ocorréncias em nenhum dos dois rankings, sendo de pouco ou nenhum uso entre as
organizacgoes. Ugarte (2008, p. 67) entende que o uso dos wikis pelas organizacdes
deve ser como o de criar contextos, o que ele chama de “contextopédias”, ou seja,
funcionarios e parceiros criando definicbes amplas do negocio, dos produtos e
servicos e deixando a disposicéo de todos. 1sso, pois, as defini¢des contextuais sao
as que definem a identidade organizacional. No entanto, a mentalidade de controle
da informacao por parte das organizagoes impede que este tipo de ferramenta seja
amplamente utilizada.

Na categoria “outros” da tabela localizada no apéndice n. 2, pagina 19, a
presenca em mundos virtuais como Second Life foi registrada, porém em apenas
duas organizac0es, curiosamente, dois bancos: o Itat e o Bradesco.

COMOPONTUAMOS O ENGAJAMENTO
Quantificamos o nimero de canais em conjun¢ao com o seu respectivo nivel
de engajamento em cada um. As organizagOes recebem a completa pontuacéo




somente quando fica evidente que a empresa € a responsavel pela iniciativa e pela
consistente participacao.

A pontuacdo foi atribuida de acordo com o0s niveis de engajamento e
presenca, conforme matriz. No eixo do nivel de engajamento, atribuimos a
seguinte pontuacao: reativo, um ponto; intermediario, dois pontos; e proativo, trés
pontos. No eixo da presenca nas midias sociais, fizemos 0 mesmo: para um
posicionamento iniciante, contamos um ponto; para uma presenca intermediaria,
dois; e para uma participacdo avancada, trés pontos. Ainda atribuimos um bonus
aquelas organizacdes presentes em mais de oito canais, somando-se trés pontos ao
total.

No eixo do engajamento, reativo significa apenas respostas reativas ou nao-
resposta aos questionamentos feitos pelos usuarios. No nivel intermediario, séo
organizacOes que esbogcam alguma presenca nas redes sociais e envolvem-se em
poucos dialogos. Na fase proativa, a organizacao interage, responde e divulga a
sua presenca nos canais de midias sociais.

No eixo da presenca nas midias sociais, ser classificado como iniciante
significa estar presente em menos de trés canais; ser intermediario significa estar
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de quatro a sete canais; e ser avancado, significa ter presenca em oito ou mais
canais.

As marcas mais influentes tém uma média de engajamento levemente maior
(11,7) que as marcas mais valiosas (10,5), o que tambem ocorreu na quantidade de
canais em que as organizagoes de ambos os rankings estavam presentes.

No ranking das mais valiosas, a Unilever destaca-se com 19 pontos de
engajamento e a Ambev, com 17. Ambas sao marcas de consumo e 0
relacionamento estreito com consumidores é crucial para o seu sucesso. Na lista
das marcas mais influentes, os destaques vao para Boticario, com 21 pontos de
engajamento e Adidas, com 25. Mais uma vez, as marcas de consumo ganham em
guantidade de canais presentes, pois tem mais pontos de contato com seus
consumidores.

CONSIDERACOESFINAIS

Temos a maior parte das organizacdes (sete) no primeiro quadrante (vide
figura acima), com uma quantidade pequena de canais nas midias sociais e um
posicionamento reativo em termos de engajamento. Vale ressaltar que a Nestlé
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figuraem ambos os rankings e esta localizada neste primeiro nivel de participacéo,
envolvimento e presenca nas midias sociais.

Temos também trés organizacdes Adidas, O Boticario e Danone figurando
no quadrante superior direito, com pontuacdes altas que se referem a diversas
Iniciativas nas midias sociais e um nivel de engajamento considerado avancado.
Apenas O Boticario € uma organizacdo nacional que possui planejamento de
comunicacao voltado paraas redes sociais on-line.

AVolkswagen possui grande quantidade de canais em midias sociais, porem
com baixo engajamento, o que denota que apenas se registrou nos mais diversos
sites de rede social, produzindo conteido sem grande interacdo com O0S
participantes. Ja o Banco Itad, no entanto, possui poucos canais, mas esboca uma
interacdo de nivel intermediario com seus USUarios.

Vale destacarmos aqui que realizar uma analise de resultados de cada uma das
ferramentas sociais colaborativas que estdo fazendo uso e de fundamental
Importancia para as organizagOes, 0 que envolve necessariamente, pensar de um
modo diferente, com menos controle da comunicacgao e portanto, contando com

Edicdes —



participacdo de entes externos a corporacdo, criticas, polémicas, problemas,
discussoOes, entre outros.

A grande reflexdo que podemos extrair da matriz criada € o que vale mais:
estar em uma grande quantidade de sites de redes social ou ter poucas, mas boas,
iniciativas com alto nivel de interacdo e engajamento?

Certamente, estar presente em poucos, mas bons canais, € a solucdo para
guem nao tem condicOes de estar em todos os sites de redes sociais. Logicamente
que quem tem como alimentar diversos canais, consegue pulverizar melhor as
informacdes e se relacionar com mais publicos.

A tecnologia da informacédo invadiu o espaco da atividade de relagcbes
publicas e modificou arelacdo entre comunicadores e publico.

Um novo modelo de comunicacdo, portanto, deve pressupor: que as
comunicacoes sejam diretas; que todo consumidor tem o poder de amplificar
conteudos, opinides e experiéncias; que pessoas compram confianga, historias
contadas pelos fabricantes; velocidade e 0 movimento da cauda longa; conexao
entre pessoas; que as grandes idéias sdo os produtos, ndo os anlncios; que para ser
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interessante a audiéncia, € preciso fazer parte da tribo, criar comunidade; que a
empresa é uma lider que deve levar as pessoas ao movimento.

As redes tornam-se ainda mais interessantes e atraentes quando o usuario se
da conta do poder que tem nas maos, ja que ele tem a possibilidade de se tornar um
formador de opinido e um produtor de conteddo. Com a ascensdo das novas
midias, um rico campo de atuacdo surge para 0 mercado da comunicacao
organizacional e das relacbes publicas. Alguns o chamam até de RP 2.0. As
organizagbes complementam as tradicionais estratégias de comunicacdo de
massa, feita por meio das midias tradicionais, de alto custo, com as novas midias,
mais acessiveis e com boa capacidade de alcance. E ai, vai ficar de fora? ;-)
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INTRODUCAO

Este texto busca refletir sobre as transformacoes que a o processo de relacoes
publicas tem passado na contemporaneidade, discutindo, especialmente, as
mudancas a que as organizacOes estdo sujeitas com a nova arquitetura de
participacdo que surgem a partir das midias digitais. Neste sentido, em
consonancia com a apropriacdo do conceito possivel de democracia no ambito
dessas novas midias, pretende-se observar também como as organizac¢des podem
se beneficiar de estratégias de comunicacdo e de relacionamento com seus
diversos publicos nesse novo contexto.

Em uma primeira aproximacao volta-se o olhar para as tecnologias
informacionais digitais, locus do alargamento da dimensao participativa do
processo democratico no ambito das midias e da possibilidade de um espaco em
construcdo com caracteristicas de uma nova esfera publical, em que o poder do
cidadao se amplia, a medida que surgem novas possibilidades de articulacéo e se

1. Conceito de Habermas (1987), relacionado ao espaco de participagdo genuina do cidaddo no processo democrético, para a
formacdo da opinido publica.
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permite o aparecimento de “consumidores” da informacéo cada vez mais criticos e
exigentes.

Diante do cenario tecnoldgico contemporaneo posto, buscar-se-a discutir as
mudancas a que o processo de comunicacao tem se submetido na atualidade, visto
que hoje, ndo sdo apenas as organizagcOes que podem produzir e distribuir
informacdo em larga escala. Os papéis de produtores e consumidores da
informacao definitivamente se hibridizaram, e no processo de comunicacao atual,
0S publicos de uma organizacdo disputam ndo apenas sentidos, mas tambem
presenca e espaco midiaticos.

E nesse contexto em que os publicos passam a ter potencialmente alto nivel de
autonomia e exercem uma influéncia cada vez maior nas decisbes das
organizacdes é que se discute a necessidade de adequacéo do processo de relacoes
publicas. As atividades de comunicacao e relacionamento hoje desenvolvidas no
ambito das organizacOes certamente devem se submeter as caracteristica do novo
cenario e padréo de relacionamentos organizacionais.

Diante deste quadro de transformacOes, é que pretende-se analisar o
comportamento organizacional na arquitetura da ciberdemocracia, que favorece o
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exercicio democratico do cidaddo comum e converte o ciberespago em um campo
de luta por mudancas politicas, sociais e culturais. E com isso tentar responder a
questdo: como as organizacdes tém articulado suas estratégias de comunicacao e
relacionamento com seus diversos publicos, diante dessa nova conjuntura
participativa?

O ALARGAMENTO DA DIMENSAO PARTICIPATIVA

O ciberespaco, com a sua arquitetura de participacéo franquiada a todos que
nele se aventura, vem, a cada dia, empoderando o cidaddo comum e lhe
proporcionando um instrumental significativamente eficaz no objetivo de
influenciar decisdes nas instancias de poder legalmente instituidas.

Nesta dimensdo, todo cidaddo, independente da sua classe social ou de
qualquer outra caracteristica pessoal, esta, potencialmente, em condicOes de
igualdade com os demais. Cada um se constitui em apenas um ponto em uma rede
planetaria, hoje responsavel por grande parte da circulacdo da producéo cultural e
do conhecimento do senso comum e/ou cientifico em todo o mundo
(CHAMUSCA,; CARVALHAL, 2009).




Baseada nisso, Carvalhal (2010) observa que os espacos publicos de debate
fundados no ciberespaco tendem, naturalmente, pela propria arquitetura de
participacdo organizada em rede, a reforcar a dimensdo participativa da
democracia, uma vez que sua perspectiva é virtual e estabelecida a partir dos
territorios informacionais, aqui chamados de ciberterritorios, ambientes que
possibilitam a sociedade contemporanea engendrar espacos de lutas, por meio de
interacdes estabelecidas atraves das midias e das redes sociais.

O conceito de ciberterritorio diz respeito:

[...] & constituicdo de um determinado ambiente no espago cibernético,
proparcionado por uma rede fisica de dispositivos digitais, em que as
relagbes humanas se estabelecem. Um ambiente virtual, intangivel, onde
as_pessoas e instituicdes produzem cultura propria, disseminam
informacéo e compartilnam conhecimentos, a partir de uma grande rede
social que se forma, conforme observa Castells (1999), em escala global,
mas com possibilidades de participacdo e insercdo em todas as escalas
(CHAMUSCA; CARVALHAL, 2009, p. 128-1293.




Segundo Park (1987), as relaches sociais estdo conectadas as relacdes
espaciais. As distancias fisicas constituem indices de distancias sociais. Neste
sentido, a medida que a cibernética possibilita a interconexao de pessoas que estao
em diferentes locais do mundo, as relacGes sociais ndo mais deixardo de se
estabelecer por limitacGes geograficas e até mesmo por diferencas sociais, Vvisto
que a relacdo do homem com o espaco vem gradativamente mudando e
transformando a sociedade contemporanea.

Um exemplo disso sdo as relagcdes cidadas, que vém se transformando
significativamente, segundo Lévy (1993, 1999), Castells (1999), O'Reilly (2005),
Gilmmor (2007), Bruns (2005), Cobo e Pardo (2007), dentre outros autores que
tratam sistematicamente do alargamento da participacdo cidadd no cenario
mundial contemporaneo, propondo uma arquitetura de participacdo democratica
ampliada, baseada em maior simetria de poder, potencializada pela multiplicidade
de vozes e pela pluralidade de opinides, fundamentos para um possivel
ressurgimento da democracia participativa.

As organizactes publicas e privadas, bem como o governo e os setores
organizados da sociedade, como 0s movimentos sociais, vém percebendo as




potencialidades deste ambiente e se apropriando dos ciberterritérios ndo apenas
como espaco para realizagdo de negoécios, divulgacao de produtos e servicos, ou
ainda para propalar valores ideologicos, que sdo os usos mais difundidos, mas
também como campo de luta e de exercicio pleno da cidadania.

O conceito de ciberdemocracia esta diretamente ligado a questdo do
alargamento da dimenséo participativa da democracia que aqui se discute, bem
como com a acéo efetiva do cidadao através do seu transito nos ciberterritorios.
Trata-se, portanto, antes de tudo, conforme observam Chamusca e Carvalhal
(2009, p. 130),

[...] de um fenbmeno ndo apenas de ordem tecnoldgica, mas que traz em i
rupturas paradigmaticas de grandes dimensdes, jamais imaginadas, uma
vez que se trata da quebra de modelos que envolvem as relagcbes humanas,
antes tecidas pelo fio cotidiano das experiéncias face-a-face, balizadoras
do entendimento e dos fundamentos da vida humana.

As relacoes mediatizadas pelas midias tradicionais ja nao ddo mais conta da
complexidade do mundo contemporaneo. Hoje, o processo de comunicacao, que
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envolve as midias digitais, agrega muitas caracteristicas que precisam ser
pensadas de forma bem mais aprofundadas que no modelo tradicional de analise
dos meios de comunicacdo de massa, que se costumava subdividir em quatro
dimensoes: analise do emissor, do canal, da mensagem e da recepcao, muitas vezes
até de forma desarticulada e desintegrada.

Lévy (1993) tem uma proposta de analise do processo historico evolutivo da
relacdo do homem com o conhecimento e de como 0 processo de comunicacao
acompanha essa evolucdo. Uma anéalise muito adequada para o entendimento do
gue aqui se discute, pelaamplidao do corpus que se delineia e o dimensionamento
do processo de comunicacdo no contexto historico da humanidade, para que se
perceba que o momento atual é, de fato, de ruptura de padrbes e modelos
paradigmaticos.

O autor chama de polos do espirito os trés momentos historicos distintos da
relacdo do homem com o conhecimento. O primeiro deles é o pélo da oralidade,
guando ainda ndo existiam meios de registro escrito e para se manter um
conhecimento vivo, utilizava-se a técnica da repeti¢cdo oral. O polo da escrita
constitui-se no segundo momento histérico. Tem como principal marco a chegada
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datécnicado registro escrito e como principais caracteristicas: a estruturalinearea
potencialidade para a construcdo de sequéncias preestabelecidas. Ja o terceiro e
ultimo momento, representado pelo polo informatico-mediatico, tem como
caracteristica principal a apresentacao das informac6es de forma fragmentada. A
comunicacao neste polo se estabelece numa estrutura rizomatica, em que os atores
do processo comunicativo estdo interconectados, formam redes de sociabilidade,
disseminam e trocam informacdes de maneira muito mais rapida e efetiva.

Com essa construcdo, Lévy (1993) indica de forma clara que a humanidade
esta em um momento de transicdo: na passagem do que ele delimitou como polo
da escrita para o polo informatico-mediatico. Mas, conforme ja chamava atencao
Ribeiro, Chamusca e Carvalhal (2006, p. 112),

N&o se trata de um processo de transicdo homogeneizador. Mesmo diante
da certeza de que as tecnologias digitais chegaram para ficar, nao se pode
abrir méo, pelo menos, em principio, do fato de que os modos analogicos
de comunicacao e difuséo de informacéo ndo estado com os dias contados.
As novas tecnologias estdo mais do se pensa_ integradas aos modos
analogicos, pois a metafora esta na base da constituicao dos signos e dos
simbolos e, neste sentido, certamente, eles permanecerao.
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Apassagem do pélo da escrita para o polo informatico-mediatico, entretanto,
nado e algo simples, pois trata-se de um processo que, segundo Ribeiro, Chamuscae
Carvalhal (2006, p. 113), encontra como entrave duas logicas conflitantes e em
oposicao, conforme segue:

A logica do determinismo tecnocrético, ligada ao polo da escrita, pelo
ual _se seguem caminhos predeterminados; e a logica da sedugdo, do
esvio, ligada ao polo informatico-mediatico, pela qual podemos nos

desviar dos percursos tradicionais, seguindo caminhos alternativos. Se na
logica do determinismo tecnocratico, o cidadao néo era consultado e néo
podia interferir nos processos de comunicagéo; na logica da seducgdo, do
desvio, é exatamente o contrario que se apresenta, pois todas as tendéncias
indicam, como requisito, cada vez maior participacao.

Diante disso é que 0s autores acima citados observam a interatividade como
elemento central de todas as discussoes, e que se especula sobre a possibilidade de
alargamento da participacdo do cidaddo comum no processo comunicativo, bem
como sobre a apropriacao destas ferramentas pelos diversos setores da sociedade,
como organizacg0es publicas e privadas, e tambem pela sociedade civil organizada
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e 0S movimentos sociais. Por esses ultimos, inclusive, esses territorios podem ser
considerados como espaco de luta, de exercicio tentativo da cidadania plena, uma
vez que podem potencializar e até fortalecer o conceito de ciberdemocracia como
uma espécie de deflagrador do processo de resgate da nocdo de democracia
participativa (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2009).

ASRELACOESPUBLICASNACIBERDEMOCRACIA

O contexto é muito favoravel para o exercicio da atividade de relacdes
publicas. As organizacdes, que antes tinham algumas certezas, e mais do que isso,
modelos testados e aprovados para o planejamento, execucdo e monitoramento
das suas acOes de comunicacao e relacionamento com puablicos estratégicos, agora
estdo cada vez desorientadas, com o nivel de complexidade que as relacOes
organizacionais atinge nesse instante.

Por outro lado, conforme observa Chamusca e Carvalhal (2009), elas também
estdo cada vez mais voltadas para o atendimento das demandas de seus
consumidores que, por sua vez, atuam de forma sistematica no ciberespaco, em
busca do atendimento das suas necessidades e desejos.




E nesse ambito que a atividade de relagOes publicas se torna essencial e
estratégica no momento contemporaneo, pois,

[...]1no polo informatico-mediatico, em que a logica da seducao, do desvio
predomina, o bem mais precioso para as organizagdes passa a ser 0 seu
capital de relacionamento, pois dele vem a sua imagem publica, a sua
reputagcdo e, consequentemente, 0 Seu sucesso no ambiente altamente
competitivo de nossos dias (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2009, p. 131).

Assim, conforme observam Chamusca e Carvalhal (2009), qualificar
relacionamentos com o objetivo de obter boa vontade dos publicos para com a
organizacao nao se entende mais apenas como um diferencial competitivo, mas
como algo imprescindivel para a sua sobrevivéncia, uma vez que, hoje, 0s seus
publicos estratégicos ndo sdo meros consumidores, mas sao também produtores e
multiplicadores de informacao.

Essa caracteristica dos ciberpublicos, como Chamusca e Carvalhal (2006)
classificam os publicos no ambiente cibernético, interfere de modo significativo
nas estratégias de relacdes publicas no momento atual, pois, agora os publicos
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devem ser necessariamente pensados como agentes midiaticos, que tem grande
poder de difusdo de informacdes, atraves de um ambiente de rede, em que essas
informacdes podem ganhar forma viral e se espalhar rapidamente.

Nesse sentido, o papel das organizacGes no ambito da comunicacdo que
estava bem estabelecido e relacionava-se a producéo de informacdes e o papel dos
publicos, de uma maneira geral, que estava igualmente bem definido e se
relacionava ao consumo da informacao, vém se transformando, e, gradativamente,
sendo hibridizados. Os publicos transcendem o0 modus passivo de meros
“consumidores” de informacdo e comecam a atuar gradativamente como
“produtores” ativos, participando das discussdes e modificando o conteldo das
informacdes one-way.

Diante desse cenario, as organizacdes, como ja foi dito, um tanto quanto
desorientadas, passam a entender que a estratégia de compelir os publicos a
interagir pode ser uma forma interessante de integra-los ao processo de difuséo e
fortalecimento da sua marca, para obter o seu apoio na divulgacédo e promocao dos
produtos e servicos, com esforco de midia muito menor do que pelas vias
tradicionais, utilizando o potencial midiatico dos publicos, em seu favor.
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Essa estratégia pode até funcionar por algum tempo e em alguma situacoes
pontuais, ainda que a organizacao ndo tenha como objetivo integrar efetivamente
0S seus publicos no seu processo de decisdo, mas é preciso entender que 0s
publicos hiperconectados tém acesso a informac0des de toda a natureza e que se eles
perceberem que estdo sendo usados e/ou desrespeitados vao agir com todos 0s
recursos que dispdem para difundir a acdo negativa da organizacao e isso, huma
sociedade em rede, como muito bem caracterizou Castells (1999), pode
representar uma crise de imagem de grandes proporcdes ou até a morte total da
marca/corporacao.

As organizacdes precisam compreender que envolver 0s seus publicos num
processo de interatividade corresponde a empodera-lo e isso exige a execucéo de
técnicas de controle acurados, o que implica em investimentos em qualificacéo e
estrutura tecnologica. As mesmas tecnologias que servem para dar vez e voz aos
publicos e ao cidaddo comum nesse processo, também estdo a servico das
organizacdes, no controle e conducéo da sua imagem publica, muitas vezes com
IntervencOes diretas e indiretas nas redes sociais que se formam nos
ciberterritorios.
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Aacéo de relagdes publicas no ambito das midias digitais, com o propoésito de
formacéo e manutencao de uma boa imagem, conforme chama atencdo Chamusca
e Carvalhal (2009, p. 132),

[...] deve ser um processo muito criterioso, em bases éticas muito bem
definidas e pensadas estrategicamente, visto que, gragas a novaarquitetura
de participacao democratica potencializada, a rede tem o poder de propalar
aspectos positivos a respeito da organizacao, mas também de difundir, em
larga escala, uma acéo que seja considerada antiética pelos seus usuarios,
levando a organizacdo a experimentar crises de imagem de grandes
proporgoes.

Por conta disso, os mesmos autores (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2009),
entendem as organizacdes, neste ambito, deve prescindir da prerrogativa do
anonimato, que o ambiente predispde, ou de atos que possam ser questionados do
ponto de vista ético, procurando favorecer agcdes que possam alcancar os mais altos
niveis possiveis de transparéncia possivel.




E importante estabelecer agui que néo esta se afirmando que as organizacoes
devem prescindir de informacoes sigilosas, pois estaria se colocando em “xeque” a
dimensao estratégica do processo organizacional, uma vez que manter em sigilo
determinadas informacdes estratégicas é um direito inalienavel das empresas e,
certamente, por isso ndo podem ser consideradas antiéticas. Por outro lado,
também ndo se esta fazendo apologia a falta de seriedade por parte das
organizacoes, pois o seu legado privado ndo pode e nao deve ser utilizado em
detrimento do bem-estar publico ou mesmo para contrariar a satisfacdo dos seus
publicos de interesse.

E, portanto, na funcdo mediadora das relacGes publicas, que as organizacoes
vislumbram o equilibrio nesse processo. Pois, ao situar-se no nivel estratégico dos
relacionamentos dentro da rede, as relacdes publicas podem contribuir para que as
organizacOes se envolvam de modo mais significativo com o desenvolvimento
socioeconémico da sua cidade, estado ou regido, mantendo-se sustentavel e ainda
desfrutando dos beneficios de uma imagem positiva, conquistada com os baixos
custos caracteristicos das acoes realizadas nos ciberterritorios.
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Para que isso aconteca, entretanto, as organizacOes precisam agir nos
ciberterritorios de acordo com as caracteristicas do ambiente, que pressupde
participacao, colaboragao. E outra logica que esta em andamento como se Viu
anteriormente. As midias de massa séo utilizadas de acordo com as necessidades
da organizacdo. Mas as midias sociais ndo se usa, se participa, se contribui, se
envolve...

Ao participar dessa ambiéncia, em que os publicos estdo potencialmente
empoderados, as organiza¢des devem entender que as suas ac0es precisam estar
pautadas em conceitos democraticos, pois sempre havera necessidade de
contrapartidas, sem as quais o pacto social desejavel entre os setores organizados
da sociedade contemporanea, que envolvem governo, empresas e sociedade civil,
ndo poderase firmar.

A democracia exercida no contexto das tecnologias informacionais digitais,
que aqui se convencionou chamar de ciberdemocracia, € a base de todo o processo
de comunicacdo em que as organizacdes contemporaneas estdo inseridas na
atualidade. Por isso, as atividades estratégicas de relacdes publicas séo
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especialmente bem-vindas, uma vez que essas primam pela qualidade das relagdes
que vao se estabelecer entre as organizacdes e seus diversos publicos.

CONSIDERACOESFINAIS

A ciberdemocracia propicia um extenso campo de estudos sobre o
comportamento dos cidaddos na era cibernética e esse campo requer, cada vez
mais, participacdo e tracos identitarios das pessoas na sua relacdo com as
organizacdes nos ciberterritérios. Esta participacdo pode lhes conferir status de
cibercidadaos, com poder de opiniao e expressao cada vez mais potencializados.

No ambito em que predomina uma cultura colaborativa e participativa, 0s
profissionais de relacbes publicas precisam estabelecer um ambiente de
cooperacao, que soO é atingido quando sdo estabelecidos instrumentos de dupla-
ma&o, instrumentos estes que permitam a interatividade requerida pelo novo perfil
do “consumidor” da informacéo, e visem, efetivamente, a qualidade da relacdo da
organizagao com os seus publicos, dentro e fora do ambiente virtual.

N&o € a toa que o uso das tecnologias informacionais digitais é cada vez mais
requisitado no @mbito organizacional, pois da suporte, tanto instrumental quanto
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conceitual, ao desenvolvimento de programas e planos estratégicos de
comunicacdo que visam a qualidade das relagbGes estabelecidas no sistema
organizagao-publicos.

E importante observar que, apesar das possibilidades de interatividade
técnica e social das midias digitais estarem a disposicdo das organizacdes, estas
nem sempre tém sido convertidas em instrumentos efetivos de comunicacdo e
relacionamento, que possam conformar uma nova realidade informacional global
para as organizacoes, a partir de intervencdes praticas, especificas e sistematicas,
nos ciberterritorios.

O que tem ocorrido, na grande maioria das organizac0Oes, € a importacao de
modelos de comunicacdo e de relacionamento do ambiente fisico (off-line) para o
ambiente virtual (on-line), sem as devidas adaptac¢des e o planejamento especifico
para a insercdo na rede. Enquanto as organizacOes quiserem utilizar as midias
digitais, entendendo essas midias dentro da mesma logica das midias massivas,
estardo se distanciando do proposito central das primeiras, que € o da participacao,
colaboracdo e envolvimento, baseados na nocdo contemporanea da
ciberdemocracia.
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INTRODUCAO

As organizacOes modernas tém conhecimento sobre a necessidade de se
estreitar a relacdo com os publicos a qual esteja ligada, de forma direta ou indireta,
Essa necessidade é resultado da mudanca no conceito de sobrevivéncia no
mercado, o qual, antes, estava ligado a fatores tangiveis, como a lucratividade
direta, obtida a partir dos produtos comercializados ou servicos prestados pelas
organizacoes.

Na atualidade, sabe-se o valor existente em uma comunicacao eficiente,
eficaz e dialogica entre a organizacdo e seus funcionarios, acionistas,
fornecedores, consumidores, comunidade, dentre outros, pois é através dessa
relacdo solida que a organizacao obtém informacdes substanciais para gerir seus
negaocios, isso sem sobrepor nenhum grupo em detrimento de outro.

No caso dos consumidores, por exemplo, alem de oferecer servicos e
produtos de qualidade, é necessario criar no consumidor uma relaco estreita, onde
0 mesmo sinta-se tratado de forma preferencial e personalizado, aléem de ter
liberdade em expressar sua opinido sobre o produto ou servico adquirido,
deixando de ser um mero depdsito de mensagens institucionais.
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Outro exemplo pode ocorrer na relacdo entre organizacdo e seus
funcionarios, uma vez que estes compdem a organizacao em si, lidando com seus
inimeros processos, sendo conhecedores de seus acertos e fragilidades. Quanto
mais eficazes os canais de comunicacéo entre organizacéo e funcionarios, maior a
probabilidade de se dirimir falhas nos negocios e, por consequéncia, otimizar
tempo e recursos, influenciando de forma produtiva na sobrevivéncia da
organizacao.

Estabelecer canais de comunicacdo com um fluxo de informacdes continuo,
no qual a organizacao informa seus publicos sobre suas a¢des e tem uma resposta
sobre as mesmas, € um dos grandes desafios no ambiente organizacional pés-
moderno?, umavez que € imprescindivel escolher amensagem e o meio adequado,
conforme o publico que se pretende atingir. Assim, algumas organizac¢des que ja
trabalham com softwares que facilitam a comunicacéo atraves do uso da internet

1. Para Roberto Elisio dos Santos (2003), a pds-modernidade é caracterizada pelo uso de alta tecnologia, da velocidade de
veiculacdo de informacéo, do hedonismo e consumismo exacerbado, niilismo, pastiche e o simulacro, ou seja, a substituicdo da
realidade pelo imaginario criado pelos meios de comunicacdo. O ambiente p6s-moderno é marcado pela constante presenca da
producdo e circulacdo de informag&o entre o individuo e a sociedade, relagdo essa mediada pela tecnologia.
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incluiram os weblogs, sites de relacionamentos como o Orkut e o microblog
Twitter como novas ferramentas para estreitar seu relacionamento com seus
publicos que tém acesso a internet.

Afuncionalidade dessas midias sociais ha comunicacao institucional permite
que organizacdo e seus publicos estejam ligados ndo mais ao conceito de
bilateralidade, mas em rede, onde todos os pontos estdo interligados e séo
influenciados pelo relacionamento estabelecido. Para ter éxito nesses novos meios
de comunicacdo € necessario permitir que os participantes da rede, no caso,
organizacao e internautas participem desse processo de comunicacdo de forma
ativa.

Esse modelo de comunicacdo em rede é resultado do novo cenario das
organizacdes, onde “a prépria empresa mudou seu modelo organizacional para
adaptar-se as condicOes de imprevisibilidade introduzidas pela rapida
transformacédo econdmica e tecnologica”. (CASTELLS, 1999, p. 221). De acordo
com o autor, a comunicacdo entre ela e seus publicos tambéem acompanhou o
processo, adotando o modelo de configuracdo em rede.
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As redes sociais na internet sdo compostas, segundo Raquel Recuero (2009),
pelos atores (n0s) que sdo as representacdes sociais criadas como os perfis de
Orkut, Blogs, Fotolog, Twitter; e pelas conexdes (arestas), ou seja, 0s lacos sociais
construidos a partir da interacdo social dos atores que fazem parte da rede. Dentro
das conex0es, encontram-se as formas de interacdo, dependendo do laco
estabelecido. Para os lagos associativos, ha apenas uma interacao reativa, sem o
estabelecimento de dialogos. Para os lagos dialdgicos, existe a interacdo mutua,
com troca de idéias atraves das ferramentas existentes na internet (RECUERO,
2009, p. 25-44).

Os lagos estabelecidos em uma rede social ndo possuem a mesma
intensidade, podendo ser caracterizados como fortes ou fracos. Os fortes surgem a
partir do compartilhamento de intimidade, havendo interesse em se estabelecer
uma conexao entre dois atores. Os fracos, por sua vez, ocorrem de forma pontual,
sem proximidade ou intimidade (RECUERO 2009, p. 25-44). E importante
observar que em uma mesma rede social, os atores podem ter lacos diferentes com
0s demais, como por exemplo, o ator X pode ter lago associativo com o ator Y, mas




também estabelecer lago dialdgico com o ator Z. Ou ainda, pode comecar a ter um
laco associativo com'Y e 0 mesmo se tornar dialégico, ao longo do tempo.

Uma rede social esta caracterizada por sua dinamicidade, sendo comum que
0s atores estabelecam conexfes e rompam-na em um determinado intervalo de
tempo. O ator X pode se associar para estabelecer um laco dialogico com o ator Y,
mas se no processo de producdo e circulacdo de conteido ndo houver uma
identificacdo, existindo sim rejeicdo em relacédo ao que é disseminado, € provavel
gue o ator X procure outros atores para tentar preencher sua necessidade de
informacao, podendo deixar de continuar associado ao ator.

Ainda segundo Racuero, as redes sociais podem ser emergentes, que “sao
aquelas expressas a partir das interacoes entre os atores sociais. (RECUERO,
2009, p. 94). Séo as redes em que as conex0des entre 0s atores surgem a partir da
interacdo social e conversacdo mediada pelo computador, como 0s comentarios
nos blogs. Ou podem ser redes de filiagdo ou associativas que sdo formadas por um
conjunto de atores, mas que funcionam de forma estatica (RECUERO, 20009, p.
97), como por exemplo, alistado blogroll.
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Séo justamente os lacos dialogicos, fortes e emergentes que as organizagdes
buscam estabelecer junto aos seus publicos, para que dessa forma haja ndo
somente aproximagdo com 0S mesmos, mas sim o0 estabelecimento de
relacionamentos mais consistentes e fortes e que estejam constantemente
produzindo novas informacOes, as quais serdo usadas nos negocios da
organizacao.

Dessa forma, nos blogs, Orkut e Twitter uma organizacdo pode trabalhar as
informacoes visando o fortalecimento de sua imagem institucional, mas de uma
forma menos formal do que a estabelecida nos meios de comunicagdo mais usuais,
além de ser mais democratico, uma vez que o internauta também se torna um co-
autor das idéias ali expostas. Reforcando essa idéia, Ana Maria Nicolaci-da-Costa
e Flavia Di Luccio (2007) apontam que:

A tela do computador como suporte textual permite que qualquer pessoa
com acesso a internet possa publicar textos livremente e sem mediacdes, e
a mesma tela permite que o escritor peca a colaboracéo do leitor que pode,
agora, intervir no préprio contetdo do texto. (NICOLACI-DA-COSTA,;
DI LUCCIO, 2007, P. 668).
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Essas midias sociais, por serem vistas como espacos democraticos de
expressdo, tornaram-se mais do que uma oportunidade para as organizacoes
emitirem suas mensagens para seus publicos, mas principalmente meios de
receberem respostas mais rapidas e proximas de sua realidade, a medida que 0s
Internautas que ndo trazem as marcas e obrigatoriedade do discurso institucional -
acabam também elaborando o contelido a ser veiculando, esteja ele de acordo ou
ndo com a mensagem inicial disseminada pela organizacéo.

Partindo do exposto acima, pretende-se analisar o papel desempenhado pelas
midias sociais Weblog, Orkut e Twitter na construcédo do relacionamento entre
uma organizacdo e seus publicos virtuais, ligados de forma direta ou indireta.
Propde-se tambem a partir da definicdo de midias sociais, focalizar o
funcionamento, caracteristicas e alcance dos weblogs, do site de relacionamento
Orkut e do Twitter, visando avaliar suas potencialidades. Por fim, sera feita uma
analise das midias sociais a partir de algumas organizacdes que ja aderiram a essas
ferramentas.
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FERRAMENTASDIGITAISNO MUNDO ORGANIZACIONAL

O conceito de midias sociais refere-se as midias digitais que criam um espaco
democratico e interativo de rede social e que permitem ao internauta expressar sua
opinidao e compartilhar informacdes, como os weblogs, sites de relacionamento,
listas de discussdo, youtube, dentre outros. De acordo com a Enciclopédia Livre
Virtual Wikipédia2, midias sociais sdo “ferramentas online projetadas para
permitir a interacao social a partir do compartilhamento e da cria¢ao colaborativa
de informacao nos mais diversos formatos”.

Nesta perspectiva, midia social esta vinculada ao compartilhamento de ideéia,
a qual pode ocorrer através de mensagens escritas, videos, audios, e outros. Alem
disso, percebe-se que nas midias sociais ha uma quebra na relacéo de poder de
quem detém a informacéo, ja que a mensagem enviada passa a ser construida a
partir da interacao entre os internautas envolvidos, havendo um compartilhamento
de conhecimento entre todos. Em outras palavras, 0 emissor sO torna-se emissor
por um breve momento ja que logo em seguida o receptor constroi uma nova idéia

2. Disponivel em: http:// www.pt.wikipedia.org. Acesso em 10 de setembro de 2008.
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e publica também na internet, gerando novos debates e assumindo um papel de
emissor de mensagens.

Essa caracteristica de construcdo coletiva em rede é um dos pontos que
evidenciam um novo formato de publicacdo de mensagens, podendo ser uma das
raz0es que tém permitido um crescimento acentuado no nimero de pessoas que
aderem as midias sociais. Alex Primo (2003) levanta discussdo sobre essa
construcdo em rede, no qual o internauta deixa de ter um papel de usuario, papel
este que o delega a uma funcdo puramente mecanica e tecnicista, como se sua
potencialidade ficasse restrita a um apertar de botbes previamente definido pelos
idealizadores de softwares. Ou seja, “ao usuario cabe usa-lo, aperta-lo e aceitar o
efeito programado” (PRIMO, 2003, p.08). Em sintese, o0 usuario € interagente,
aquele que estd em movimento, em acao.

Ao interagente cabe o papel de construir de forma colaborativa, o que Primo e
Recuero (2003) denominam de hipertextos cooperativos, como os blogs, onde ha o
proprietario e a participacédo de outros interagentes. Com o surgimento da internet,
as relacOes sociais foram modificadas, sendo a transi¢ao dos relacionamentos do
mundo real para o virtual uma das grandes mudancas ocorridas. No entanto, nesse
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processo de transicdo os relacionamentos podem ser reais ou modificados a partir
do uso da ferramenta, a medida que as informacoes sdo trocadas entre 0s proprios
interagentes.

Embora haja criticas em relacdo ao tipo de relacdes construidas nas redes
sociais digitais, tendo-as, em muitos casos, como superficiais e dependentes da
energiaelétrica e da conexao, seja por linha discada, a cabo ou via satélite, Castells
(2003, p. 446) afirma que em rede as modificacdes podem ocorrer para beneficios
dos individuos, como mulheres e outros grupos que sofrem opressdo no mundo
real e que tém na rede uma oportunidade propicia para expressarem-se de forma
mais aberta. Entendemos que a partir da rede, a interacdo dos individuos passou a
superar inclusive as barreiras geograficas, sendo que na area da comunicacao
representa uma nova revolucao, semelhante a invencao da tipografia, permitindo a
popularizacdo das obras literarias.

Conforme J. B. Pinho (2003, p. 27), 0 mundo virtual traz algumas vantagens
em relacdo aos meios de comunicacao mais tradicionais, a saber:

» Ando-linearidade, permitindo que o internauta se movimente pelas estruturas de
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informacao sem obedecer auma sequéncia predeterminada;

« fisiologia, pelo fato da leitura do texto no monitor ser mais lenta, os textos para
Internet s&o mais curtos do que os escritos no papel;

« instantaneidade, com informacoes rapidas e abrangentes;
o dirigibilidade, com definicdo de audiéncia especifica sem nenhum filtro;
» qualificacao, atraindo novos profissionais;

» custos de producao e veiculacao mais baixos do que da televisao;

* interatividade, tendo o internauta como o responsavel em fazer sua propria
programacao a partir de suas escolhas;




* pessoalidade, com respostas mais pessoais, acessibilidade, com informagoes
atualizadas disponiveis 24 horas por dia;

* receptor ativo usando uma midia que puxa a programacdo conforme suas
escolhas.

Com as vantagens acima expostas, o processo de producao e veiculacdo de
mensagens nos meios de comunicacao passou por alteracdes, saindo da esfera
tradicional para as novas midias, com novo formato, nova linguagem e
funcionalidade. As organizac0es precisaram se adequar para tais mudancas, pois
apesar de existirem em um mundo real, diariamente, novas discussoes sobre seu
comportamento sdo geradas em rede digital, em um ambiente onde a proliferacéo
de noticias ultrapassa qualquer barreira geografica e de maiores custos, desde que
hajaum computador conectado a internet.

Inicialmente, as organizac¢Ges criaram sites institucionais, com mensagens
que buscavam construir uma imagem solida de suas acdes. No entanto, com o
surgimento das midias sociais, as organizacGes comecaram a perceber gue 0s
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blogs corporativos, as comunidades do Orkut e os tweets do Twitter podiam ter um
papel secundario e ndo menos importante em seu planejamento de comunicacao,
justamente por ser neles um espaco em que o colaborador e o consumidor
expressam o que pensam a respeito de seu comportamento.

WEBLOG: COMUNICACAO ESCRITANAREDE

O Weblog, blog ou diario virtual € uma ferramenta usada para compartilhar
idéias sobre temas gerais, especificos ou de cunho pessoal de um autor ou de varios
autores. Conforme Carolina Frazon Terra (2008, p. 20), weblog significa diario de
bordo na rede, no caso, internet, sendo formada pela palavra inglesa web (rede) e
log, palavra usada na navegacao para classificar o diario de bordo de registro do
cotidiano das viagens. Logo apés seu surgimento, a palavra weblog foi
simplificada para blog, sendo este o termo mais popularizado. Assim, blog tornou-
se o diario virtual que compde seu préprio ambiente, chamado este de blogosfera.
Inicialmente, os primeiros blogs tinham semelhanca com os sites comuns,
diferenciando-se somente a partir de 1999, com a criacdo de ferramentas de




publicacdo como Pitas e Blogger (AMARAL, RECUERO, MOSTARDO, 2009,
p. 28).

O termo blogosfera foi adotado para designar o ambiente de composicéo e
existéncia dos diarios virtuais. Uma pagina de blog tem como principais
componentes:

* 0 template, termo técnico adotado para definir o layout do blog;

« amensagem escrita disponibilizada pelo autor, a qual recebe 0 nome de post.

* 0S comentarios deixados pelos visitantes do diario, os quais podem ser postados
de forma identificada ou andnima e que acabam por contribuir em discussdes
acaloradas sobre a tematica em questao.

» 0s blogrolls (lista de links), espacos que fazem a indicacao de outros blogs, e que
acabam por valorizar o proprio blog do autor, de acordo com as boas indicac6es
feitas.




Cabe aqui uma primeira reflexdo sobre a importancia do espaco dos
comentarios de um blog, sendo definido, segundo Primo e Smaniotto (2006, p. 04-
5): “um dos recursos mais importantes para o desenvolvimento de conversacoes
em blogs”. E a partir dos comentarios publicados que o blogueiro pode mensurar o
alcance de sua mensagem, bem como nivel de conversacéo estabelecido, se esta de
acordo ou ndo com o que foi publicado, se gerou novas discussoes sobre 0 post no
mesmo blog ou em terceiros (esse ultimo pode ser feito através da ferramenta
trackback que permite saber se outro blog esta comentando seu post original),
dentre outras possibilidades. Dessa forma, podemos perceber que diferente de um
site comum em que as informacdes sdo assimiladas pelo internauta sem maior
Interatividade, no blog a conversacao se faz presente ja que um post publicado é
um dialogo em potencial.

A construcdo de um blog é uma tarefa bastante simplificada e rapida.
Diferente dos sites, 0s quais exigem em sua construcdo um conhecimento um
pouco mais especializado em légica de programacao e que gera um custo elevado
por causa do provedor para hospedagem e do webdesign para criacao e definicédo
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de layout mais adequado, os blogs podem ser feitos a partir do interesse de seus
autores em escrever. O autor deve selecionar um hospedeiro gratuito que ja possui
modelos pre-elaborados e montar seu blog a partir do direcionamento dado pelo
mesmo, escolhendo formato, fontes, fotos, dentre outros.

Na auséncia de um contrato financeiro estabelecido, basta que se tenha um
computador com acesso a internet e, assim, montar seu diario virtual de forma
rapida e de custo quase zero, excetuando-se pela energia elétrica para manter o
computador ligado. Essas facilidades contribuiram para o crescimento dos diarios
virtuais em um curto espaco de tempo, trazendo a rede autores ja conhecidos e
outros totalmente desconhecidos, como é o caso da blogueira Analice, criadora do
blog “Minha historia de emagrecimento”, espaco em que compartilha com os
visitantes da pagina informacdes sobre como perdeu peso, procurando incentivar
novas pessoas. (MATQOS, 2007, p. 52).

Com o0 exposto acima, percebe-se gue criar um blog é um processo bastante
simples e rapido, por isso a proliferacdo de blogs em todo o mundo. No entanto, é
preciso refletir que a quantidade de diarios virtuais ndo é traduzida em qualidade
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no que vem sendo veiculado na rede, sendo fundamental levantar discussoes sobre
0 blogueiro e a necessidade de expor-se na internet.

O blogueiro € quem escreve para compartilhar suas idéias e emocdes em rede.
Escrever em um diario virtual exige de seu autor uma mudanca de concepcao entre
0 publico e o privado, ja que no blog tem-se a oportunidade de expressar-se sobre
um tema geral, especifico ou particular, segundo suas crencas, valores, ideologias,
para seu circulo pessoal e/ou profissional, ou ainda, para 'desconhecidos'. Para
alguns blogueiros, apesar de publicarem textos livremente, sem censuras de
editores, contudo, fica evidenciado o desejo do em receber comentarios para ter
um aval/credibilidade. De forma paradoxal, escreve-se no blog para ter liberdade
na escrita, mas sdo esperados 0s comentarios dos visitantes aprovando ou ndo a
mensagem postada. (NICOLACI-DA-COSTA,; DI LUCCIO, 2007, p. 671-8).

No ambiente da blogosfera, é preciso destacar ainda o que € escrito, o qué e
dito, o discurso presente em um blog. O conceito de discurso relaciona-se a uma
apropriacao da linguagem por um emissor, conferindo a este um papel ativo, que o
constituira como o sujeito da acao social, conforme Eduardo Manhaes (2006 p.
305). E através dos posts que o internauta pode reagir de formas diferentes: ler,
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concordar e ndo emitir nenhum comentario; ler, concordar e comentar; ler,
discordar e comentar; ler e passar indiferente ao discurso, dentre outras
possibilidades. A verdade € que ndo ha uma unica descricdo para 0 comportamento
do visitante da pagina. Seria ingenuidade classifica-los como indiferentes somente
porque ndo deixaram comentarios ou ainda chama-los de participativos por
deixarem comentarios no blog, uma vez que € comum o comportamento do autor,
entre amigos, pedir aos visitantes para postarem seus comentarios, tirando assim a
espontaneidade do processo.

O blogueiro é autor e editor da noticia divulgada, tendo mais autonomia e ndo
ficando refém de cortes de terceiros, cabendo-lhe construir e filtrar sua histéria
contada. Embora os posts sejam também complementados pelos comentarios dos
visitantes, ele continua a ser o discurso principal de seu autor, sem censura. Em
outras palavras, ele depende dos comentarios para uma construcdo coletiva de
idéias.

A partir de tal exposicao, é possivel identificar um novo perfil de participante
da internet, o qual dispde de um numero infinito de informacdes, principalmente
oriundas de outras redes sociais digitais como Youtube, Orkut, Twitter, Facebook,
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situacdo essa bastante diferente a época em que surgiu a tipografia, sendo agoraum
grande dilema responder sobre o destino dessas informacoes, bem como lidar com
questdes éticas surgidas a partir da livre producéo e circulacdo de informacdes em
rede.

Os blogs tambem tém potencialidade para se transformar em uma rede social,
a partir do momento em que seus interagentes usam o espaco para publicar e fazer
circula informacGes de interesse de todos. Apesar da estrutura basica de um blog
ser formada pelo template, mensagem (post), comentarios e blogrolls, esses
elementos somados aos papeis dos blogueiros e dos visitantes de paginas formama
estrutura necessaria para formar uma rede social digital, no momento em que ha
um ponto de interesse formado a partir do contetdo publicado, refutando qualquer
idéiado blogueiro que escreve de formasolitaria.

A independéncia na publicacdo dos posts serd mantida pelo grau de
credibilidade existente entre o autor do blog e os visitantes. Jornalistas como
Ricardo Noblat?® e Juca Kfouri* possuem, na atualidade, os blogs politicos e

3. Disponivel em http://www.oglobo.globo.com/pais/noblat. Acesso em 12 de setembro de 2008.
4. Disponivel em http://www.blogdojuca.blog.uol.com.br. Acesso em 12 de setembro de 2008.
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esportivos mais visitados pelos internautas brasileiros interessados no tema, sendo
adotados como fonte de pautas para algumas redacdes de jornais. Ao contrario
destes, os blogs postados por pessoas nao autoridades no tema em questio e a
consequente auséncia de credibilidade de seus autores acaba por influenciar o
alcance dos posts ali colocados, sendo somente um blog no meio de tantos outros.

Aqui, concluimos essa primeira parte apontando que o alcance de um blog
dependera da autoridade no tema (blogueiro) em questao, do contetdo veiculado
(post) e da interatividade estabelecida com o receptor (visitante). Esses trés
elementos serao analisados nos blogs corporativos da empresa telefonica Claro e
do Banco Real.

ORKUT: UM FENOMENO DE SITEDE RELACIONAMENTO

O site de relacionamento Orkut, criado no inicio de 2004, pela Google
empresa que mantém o maior site de busca da internet - foi desenvolvido para ser
uma grande rede de relacionamento, interligando pessoas no mundo. O nome
Orkut foi dado pelo seu projetista chefe, Orkut Buyukkoten, e se tornou o temo
adotado pelo senso comum, inicialmente, para referir-se as redes de




relacionamento de uma forma geral. Nessa rede, as informacdes dos seus usuarios
ficam disponiveis para todas as pessoas que tenham acesso a rede. Logo nos dois
primeiros anos de funcionamento, todas as informacodes inseridas pelos usuarios
ficavam de livre acesso a todos. No entanto, a partir de 2007, foi criada a opgao de
restringir algumas informacoes, tornando-as publicas somente as pessoas que
fazem parte do rol de amigos do usuario.

No inicio, a adesdo ao Orkut era limitada, uma vez ser necessario um convite
do internauta a outra pessoa que ja fazia parte da rede, mas agora qualquer
internauta que tenha um e-mail da Google pode entrar nessa rede social. Os
brasileiros representam 67% dos usuarios do Orkut> tornando a participacéo
destes uma espeécie de status social neste pais. Caso algum membro resolva sair da
rede, pode fazé-lo automaticamente, cometendo o orkuticidio termo adotado para
descrever o suicidio virtual cometido ao sair deste site de relacionamento.

O sistema do Orkut funciona com os principais elementos: primeiro: perfil:
pagina do usuario com informacdes a respeito de sua vida social, profissional e

5. Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u109668.shtml. Acesso em 16 de setembro de 2008.
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pessoal. No perfil, o usuario pode também incluir uma foto. Segundo: visitantes do
perfil, formado pelos usuarios conhecidos ou desconhecidos do perfil principal.
Terceiro: amigos, 0 nimero maximo de amigo é de mil, por perfil; os amigos
recebem a classificacao de desconhecido, conhecido, amigo, bom amigo e melhor
amigo. Quarto: fas, os internautas podem se declarar fas de seus amigos, marcando
a opcao do perfil do usuario. Quinto: comunidades, formadas por grupos de
interesse do usuario. Nas comunidades, o usuario encontra trés recursos: forum de
discussdo, enquetes e eventos. Sexto: recados, sdo uma espécie de bilhetes
deixados pelos amigos dos usuarios.

A criacdo das comunidades é um processo simples, pois o usuario tem
autonomia para cria-la e convidar seus amigos a tambem fazerem parte desse
grupo. E justamente pela facilidade de criagdo e acesso as comunidades virtuais
que essas passaram a ser tornar um alvo estratégico das organizacdes de um modo
geral, justamente pelas discussOes levantadas nesse espaco. Pela liberdade de
expressao encontrada no Orkut, o usuario acaba por fazer do site uma tribuna onde
emite julgamentos sobre tudo que o cerca na vida real. E nelas, encontra outros
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usuarios que partilham ou ndo da mesma idéia, podendo atraves dos comentarios,
por exemplo, convencer outros usuarios de que o produto adquirido ndo foi uma
boa escolha. Dessa forma, as organizacOes passaram a perceber que O0S
comentarios gerados no Orkut ou nos blogs acabam por também atingir a imagem
Institucional, sendo necessario entdo o0 seu monitoramente, surgindo assim o
conceito de midias sociais no contexto da comunicacéo institucional.

O uso do Orkut pode permitir o reencontro de pessoas distantes
geograficamente, superando espaco e tempo, mas também traz alguns problemas
como o orkuticicio. Os problemas relacionam-se a falta de privacidade pois as
informacdes disponibilizadas ali se tornam pudblicas. Esse talvez seja uma
caracteristica da sociedade pos-moderna virtualizada, pois fazer uso das midias
sociais € permitir-se ver e ser visto, um das caracteristica mais marcantes da pos-
modernidade.

Para Paula Sibilia (2003, p. 145), “na internet, pessoas desconhecidas
costumam acompanhar com frui¢ao o relato minucioso de uma vida qualquer, com
todas as suas peripécias registradas pelo préprio protagonista enquanto elas véo
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ocorrendo”, o que complementa o pensamento exposto. Apesar das criticas ao
Orkut, é possivel perceber o exibicionismo de quem escreve, a0 mesmo tempo o
voyeurismo de quem visita as perfis diversos, sendo os dois elementos presentes de
forma natural entre os usuarios e sem haver incomodos ao se perceber nessa
condicao.

A ESCRITA COMPACTA DOS BLOGS

As ferramentas que trabalham com o formato de construcao coletiva de
idéias, na internet, surgem em um curto intervalo de tempo e passam a ser
compartilhada por seus interagentes. Com isso, torna-se comum que enguanto
novas ferramentas popularizam-se na rede, outras deixam de ser fenomeno,
passando a serem usadas apenas por uma parcela minima de usuarios, exemplo do
gue ocorreu com os fotologs e algumas ferramentas de troca de mensagens
instantaneas, como Mirc e ICQ. Criado ha uma década, os blogs sobrevivem a essa
espécie de darwinismo digital, mas passando por adaptacOes, criando assim, em
2006, uma escrita compactada a qual recebeu o nome de Twitter.
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Dentre as ferramentas que compdem a Web 2.0, o Twitter tem se destacado
pelo crescente nimero de interagentes, principalmente no Brasil® os quais fazem
uso da ferramenta com objetivos pessoais ou profissionais, assumindo sua
representacéo digital fisica ou juridica. O Twitter € um microblog de publicacéo de
textos em, no maximo, 140 caracteres, em que o tuiteiro, ou seja, aquele que faz
uso dele, publica suas idéias (os tweets) em uma versdo compacta dos blogs
tradicionais. (FUSCO, 2009, p. 01). O microblog foi criado por um grupo de
amigos que tinham interesse em estabelecer comunicacao entre todos, dentre eles
0 criador do Blogger, Evan Williams. Em apenas trés anos, a ferramenta foi
apropriada, principalmente, para interesses jornalisticos (ZAGO, 2009) e
corporativos (TANABE, 2009).

De 2006 a 2009, ao ter contato com a interface do Twitter, seu interagente
deparava-se com a pergunta “What are you doing?”, e a partir disso ele relatava o
que estava fazendo naguele exato momento em que publicava as mensagens. No

6. Entre os meses de julho de 2008 e 2009, nimero de interagentes no Twitter aumentou 1.600%, sendo que os brasileiro ficam
mais tempo usando a ferramenta, ficando cerca de 41, 5 minutos por més. (TANABE, 2009, p. 01)
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entanto, a partir de novembro de 2009, esse questionamento foi substituido para
“What's happening?”, institucionalizando uma pergunta para as praticas que ja
vinham sendo feitas pelos seus interagentes, uma vez que 0s “tuiteiros” se
apropriaram da ferramenta, em muitos casos, para divulgar acontecimentos e ndo
para informar aos demais membros o que estava fazendo. Na verdade, apesar da
interface oferecer somente essa pergunta, seus interagentes ligados em rede
acabam fazendo a apropriacdo da ferramenta, ou seja, “tuitando” pensamentos
politicos, sociais, frases soltas, divulgacao de eventos, dentre outros.

Para fazer parte da rede do Twitter, o internauta pode associar-se de forma
voluntaria, sendo uma rede aberta. A partir disso, ele constroi seu perfil, inserindo
informacdes a respeito de sua identidade, podendo ainda escolher um avatar de
sua preferéncia, completando assim sua identidade digital de tuiteiro. Além disso,
o Twitter permite também que o layout da pagina principal de seu interagente possa
ser escolhido a partir de uma determinada imagem escolhida, o que acaba
personalizado esse espaco. Para participar de forma interativa com os demais
membros da rede, o tuiteiro pode usar o servic¢o de busca e assim ir adicionando 0s
interagentes do seu interesse, passando a ser um seguidor daquele outro perfil,
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recebendo assim as informacgodes conforme as atualizacGes vao ocorrendo, assim
como outras pessoas também se tornardo seguidoras desse tuiteiro. Semelhante a
estrutura dos blogs, as informacdes sao publicadas na ordem em que séo postadas
no Twitter, permitindo ainda a inser¢cdo de imagens e videos, 0s quais Sao
colocados em espacos de armazenamento ligados a rede.

A partir da apropriacdo e popularizacdo do Twitter, seus interagentes tém
dado diferentes funcionalidades para a ferramenta, semelhante ao processo que
ocorreu nos blogs, os quais surgiram em um formato de escrita intima e pessoal em
rede para discussdo de temas de interesse coletivo. Se no Twitter, a pergunta da
interface é saber o que a pessoa esta fazendo, seus interagentes também procuram
compartilhar no mundo virtual o que esta acontecendo (ou vai acontecer) no
mundo real e que pode ser de interesse para 0s outros membros darede. O elemento
que da contorno a funcionalidade do Twitter é justamente a publicacédo e circulacéo
de conteldo, o que comprova que uma rede social digital ndo possui somente um
grafo durante sua existéncia, mas sim que sua forma vai se modificando
continuamente, pois 0s tuiteiros seguem ou deixam de seguir pessoas a partir da
publicacéo de contetdo de interesse ou ndo para o mesmo.
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Para entender melhor o formato do Twitter, pode-se percebé-lo como uma
juncao da instantaneidade da rede mundial de computadores com a concisao dos
contetidos disseminados pelas mensagens de celular (SMS’). E justamente esse
ultimo aspecto que tem permitido que o Twitter seja uma ferramenta bastante
usada pelos interagentes, pois ja ndo depende somente dos microcomputadores ou
laptops para atualizacdo de dados, sendo possivel atualizar as informacdes a todo
instante. Essa facilidade na publicacéo de conteudo tem permitido que servicos de
interesse publico também se tornem disponiveis nessa rede. O perfil Transito
Manaus® possui mais de trés mil seguidores que desejam receber informacodes a
respeito das vias congestionadas da cidade de Manaus, acidentes de transitos,
instrucdes aos motoristas. Alem disso, os seguidores acabam contribuindo com
informacdes sobre 0 mesmo tema, enviado por e-mail ou celular informacdes
sobre o transito local.

7. Short Message Service, conhecido popularmente como torpedos.
8. O Tréansito Manaus nao pertence a nenhum érgdo publico ou privado, mas foi criado a partir da mobilizacéo da sociedade civil.
Disponivel em http://twitter.com/TransitoManaus. Acesso em 20 novembro.2009.
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Apesar do constante crescimento de usuarios em todo mundo, 0s quais
reconhecem o Twitter como uma rede social que permite que diversas ideias se
encontrem em um mesmo momento e sejam compartilhadas de forma instantanea,
essa ferramenta vem recebendo algumas criticas em relacdo ao contetdo que
circula na rede. O aspecto da concisdo das idéias em 140 caracteres tem gerado
manifestacdes que afirmam que a discussédo iniciada no espaco do Twitter é
superficial. No entanto, € importante perceber que a postagem em 140 caracteres
pode ser apenas um hipertexto para outros espagos em gque cabem discussdes mais
aprofundadas sobre o temaem questao.

Percebendo essa potencialidade, as organizacdes comecaram a fazer uso
também dessa midia social, construindo o perfil institucional, para assim ter como
seguidores publicos que sejam de interesse e estejam receptivos para receber
informacdes de interesse institucional ou mercadologica pelo Twitter (FUSCO,
2009, p. 01-05). Dessa forma, instituicdes diversas, desde as que trabalham com
pesquisas cientificas, educacdo, de comércio on line, restaurantes, dentre outras,
tém usado a ferramenta para ndo somente divulgar a sua marca, mas estabelecer
umacomunicac¢ao em rede com seus seguidores.
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O crescimento do uso da ferramenta tem sido tdo crescente que surgiu um
Twitter especifico para uso corporativo chamado Yammer®, o qual permite que
colaboradores compartilhem informacbes atraves de artigo, documento, link,
consigam respostas rapidas para suas possiveis davidas, iniciem discussoes,
encontrem contatos de outros colegas, realizem pesquisas sobre 0 assunto da area
de atuacéo, dentre outras possibilidades. Para ingressar na rede, basta que o
colaborador tenha um e-mail corporativo'® podendo ainda convidar outros colegas
de profissao, 0s quais podem interagir na rede através também de uso de celulares
de altatecnologia como Iphone ou blackberry.

9. Disponivel em http://www.yammer.com.br/yammer/noticias/08-10-17.asp.

10. E importante questionar qual é a finalidade maior da criacio de um twitter corporativo, uma vez que os colaboradores da
empresa ja tém uma rede social instalada a partir do momento em que no préprio e-mail é possivel compartilhar arquivos, videos,
fotos e iniciar discussdes. E um pensamento ingénuo e errdneo apontar a ferramenta Twitter como solucionadora do problema de
interacdo dentro de uma empresa, o qual pode estar relacionado ndo a ferramenta e sim a propria cultura organizacional de ser
silenciadora.
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BLOG, ORKUT E TWITTER CONSTRUINDO RELACIONAMENTO
DIALOGICOS ENTRE ORGANIZAQAO E PUBLICOS

As midias sociais, por permitirem a interatividade entre usuarios e a
consequiente troca de conhecimento entre ambos, tornaram-se um campo a ser
explorado pelas organizacdes. Os perfis digitais, juntamente com as midias
tradicionais, acabam completando um plano efetivo de comunica¢gdo no mundo
real e, agora, também no virtual evitando dessa forma que certas informacoes
veiculadas em tais midias acabem por afetar sua imagem institucional.

Neste contexto, Terra (2008, p. 31) declara que a comunicacdo digital €
“segmentada, de relevancia para o usuario, bidirecional, interativa, que permite a
participacdo e a construcdo coletiva, direta, agil, de rapida disseminacao
(capacidade viral) e que pode ser gerada pelo consumidor”. Assim, fazer uso das
midias sociais & permitir ao consumidor, um dos publicos- _chave de uma
organizacéo, ser tratado como co-responsavel pela eficacia da comunicacao, uma
vez gque suaopinido é ouvida de maneira menos formal e mais democratica.

Em um blog corporativo, semelhante ao funcionamento de um blog
convencional, seu autor publica mensagens de interesse institucional e 0s




visitantes consumidores ou clientes em potencial podem emitir seus comentarios.
Nesta interatividade entre o enunciador e co-enunciador permite, segundo Ricardo
Nicola (2004, p. 68), “um espaco sociotécnico, onde a desterritorialidade se faz
presente e 0s usuarios ndo sao so ciberleitores, mas cidaddos”. Ao exercer sua
cidadania no espaco virtual, o visitante do blog usufrui o direito de opinar sobre as
acOes organizacionais que Ihe afetam, de forma democratica, mesmo que néo se
faca presente no ambiente fisico daempresa.

Pela liberdade de expresséo e instantaneidade da rede, é possivel criar um
dialogo muito mais proximo e direto com o consumidor. Nessa perspectiva, é
fundamental que a organizacéo criadora do blog saiba fazer uso das mensagens
recebidas de forma que ndo fique apenas se justificando diante das possiveis
criticas publicadas nos comentarios, mas sim perceba que através desse dialogo
virtual existe a possibilidade de construir novos relacionamentos com seus
consumidores. Goncalves e Terra (2007, p. 04) afirmam que as organizacdes que ja
possuem seus blogs estdo num patamar superior em relacdo as demais que nao
fazem uso da ferramenta; e que devem superar o desafio de saber fazer uso dos
posts recebidos. Em suas palavras, as organizacdes devem “aplicar, mensurar 0s

Edicdes —



resultados da exposicéo das informagoes e (...) aprender a encarar 0s posts com as
opinides do publico que acessa”. E o que ja vem praticando algumas organizacoes
exemplificadas aseguir:

Dentro desta perspectiva de manter um relacionamento mais interativo e
instanteno com os consumidores, aempresa General Motors GM - criou um blog*!
com essa finalidade, fazendo uso de toda potencialidade ao abordar sobre seus
servigos e produtos. Os visitantes do blog, por sua vez, emitem comentarios,
construindo assim uma mensagem institucional mais amadurecida a partir da
interacdo entre o blogueiro corporativo e o visitante da pagina.

Seguindo o exemplo da GM, a operadora de celular Claro*?criou, em julho de
2008, seu blog corporativo, onde coloca a disposicao dos visitantes informacdes a
respeito de seus servicos prestados, dicas de melhor uso do celular, palavra do
presidente da organizacédo. O espaco traz ainda informacdes a respeito do uso da
nova tecnologia 3G, além de fazer um ranking com os assuntos mais pesquisados

11. Disponivel em http://www.fastlane.gmblogs.com/. Acesso em 16 de setembro de 2008.
12. Disponivel em http://www.claroblog.com.br/. Acesso em 18 de setembro de 2008.
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pelos internautas no blog. Outro blog corporativo é o da loja virtual de moveis
KD" o qual além de ter um espago institucional, disponibiliza para os visitantes do
blog, informacdes sobre decoracédo, bem estar, cursos, dentre outros. Além disso,
ao lado direito do blog, o visitante encontra links diversos para participar de outras
midias sociais adotadas tambem pelas Lojas KD,

As comunidades corporativas virtuais do Orkut, apesar do perfil
institucional, permitem a insercdo de posts dos outros membros da comunidade,
mesmo aqueles que estdo ali para emitir opinides desfavoraveis em relacdo a
organizacéo. Tal fato é possivel devido a liberdade de expressao encontrada nas
midias sociais, sendo o objetivo principal trocar informac6es, mesmo que sejam
entre os favoraveis e desfavoraveis em relacdo a uma determinada organizacao. A
comunidade intitulada Banco Real™ o0 banco da sua vida tem como descrigdo
“Clientes, funcionarios, terceiros, consultores, enfim todos os stakeholders do
"Banco da Sua Vida". Sejam bem-vindos”. Com isso, € possivel perceber que o

13. Disponivel em http://www.lojaskdblog.com.br/sobre/. Acesso em 02 de janeiro de 2010
14. Disponivel em http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=571821. Acesso em 18 de setembro de 2008.
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intuito do moderador da comunidade € reunir o publico estratégico da empresa em
uma grande discussdo sobre os servicos do banco. Este fato também pode ser
comprovado na enquete da comunidade sobre qual é a relacdo do membro da
comunidade com o Banco Real.

Outro exemplo de comunidade corporativa refere-se aquelas que ndo sao
criadas pela propria organizacao e sim por seus clientes, estejam eles satisfeitos ou
ndo. Mesmo que o perfil ndo seja institucional, a organizacao deve aproveitar essa
oportunidade para ali coletar informacbes que possam permitir um olhar mais
aprofundado sobre seu negocio, buscando assim resolver problemas existentes
e/ou ainda reconhecer as praticas que sdo elogiadas pelos seus publicos. A
comunidade do site on line Submarinos exemplifica essa pratica, a qual pertence a
uma pessoa fisica e congrega clientes satisfeitos ou ndo com a organizacao.

O microblog Twitter, por ser um blog estruturado em uma grande rede, acaba
sendo um forte atrativo para as organizag0es gque ocupam Seus espacos para
divulgar seus produtos, servi¢cos ou resultados de sua atividade, ndo tendo

15. Disponivel em http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=18798877. Acesso em 03 de janeiro de 2010.

Edicdes —



necessariamente uma adesao para atrair clientes. Dessa forma, instituicoes que
trabalham com pesquisas cientificas passaram a tambeém fazer parte dessa rede
social, como, por exemplo, a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES)®, Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sédo
Paulo (FAPESP)!’ ou Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado do Amazonas
(FAPEAM)18, Atraveés dos tweets publicados, os seguidores tém conhecimento
sobre os resultados das pesquisas cientificas e de outras informacdes que sejam
fundamentais no processo de divulgacao da ciéncia.

Outras organizacOes que estdo mais ligadas a comercializacdo de produtos
acabam usando o Twitter para “ouvir” seus consumidores, procurando respostas
para as comuns insatisfacoes existentes ou ainda promovendo descontos somente
para os seus seguidores. As lojas Americanas e Ramsons®® divulgam tweets
promocionais diariamente, divulgando seus produtos e precos a todos oS

16. Disponivel em http://twitter.com/capes_mec.

17. Disponivel em http://twitter.com/AgenciaFAPESP.

18. Disponivel em http://twitter.com/fapeam.

19. Disponiveis em http://twitter.com/americanascom e http://twitter.com/LojasRamsons.
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seguidores. Também tem-se tornado comum, no Twitter, 0 uso do espacgo para
promover sorteios ou esclarecer duvidas dos clientes fiéis e em potencial, o que
aponta que a ferramenta ainda pode tomar bastante espa¢co no mundo corporativo.

Esses modelos de midias sociais no ambiente corporativo dependem de
alguns fatores para ter uma eficacia no que se refere a comunicagdo. O primeiro
esta voltado para o tipo de organizacdo envolvida. E preciso que a empresa faca
uso da internet em seu cotidiano para poder permitir que as midias sociais sejam
usadas ao seu favor. Uma empresa tradicional que ndo faz uso de sistema
informatizado em sua forma de gestdo nédo esta preparada para criar blogs ou
participar de comunidades corporativas ou usar perfis no Twitter, uma vez que no
mundo real a internet ndo faz parte de sua cultura organizacional. O segundo fator
refere-se a liberdade de expressdo dos funcionarios. Empresas que proibem seus
colaboradores de acessar aos sites de relacionamentos ou blogs e que criaram
midias sociais corporativas acabam por colocar em questdo seu trabalho
institucional no mundo virtual, uma vez que no mundo real ela ndo permite que os
funcionarios tenham um ambiente democratico de troca de idéias.
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CONSIDERACOESFINAIS

As midias sociais surgiram no meio de uma sociedade pds-moderna ao tornar
publicas informaces privadas e usar 0s espacos democraticos da internet para
expor o pensamento de seus interagentes, sem censura. Seja nos blogs, nas
comunidades corporativas do Orkut ou no Twitter, o consumidor hoje encontra
meios de emitir suas opinides e influenciar os negécios das organizacoes,
obrigando-as, inclusive, a migrar para 0 campo das midias sociais. Antes, por
causa das midias tradicionais, em muitos momentos, o consumidor apenas recebia
a mensagem institucional, ndo fazendo parte do processo de discusséo de noticias
sobre as organizacbes. Com o surgimento das midias sociais, o consumidor
encontrou espacgo para emitir sua opiniao a respeito das a¢Oes organizacionais,
podendo ele mesmo iniciar a discussdo ser o enunciador -, sem ter que esperar a
Iniciativa organizacional.

Ainda assim € preciso repensar algumas limitacOes encontradas nas midias
sociais com contetdo corporativo. O conceito de midia social esta relacionado a
troca de informacOes, onde ha a quebra na relacdo de poder ocasionada pela
democratizacdo do espaco virtual de comunicacdo. No entanto, ao permitir que as
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organizacoes facam uso desses espacos com fins institucionais, o interagente dessa
pagina, nem sempre, encontra outro interagente comum com o qual poderia
estabelecer um didlogo mais critico em relacdo organizacao e sim um individuo
dotado de um discurso institucional e que tem por meta emitir um discurso
favoravel amesma.

Outro problema refere-se a identidade do visitante da pagina, se a mesma é
verdadeira ou se € apenas um personagem criado a favor da organizacdo. Como
exemplo, no caso das comunidades do Orkut, o individuo participante faz parte do
mundo real ou é um fake (falso usuario de perfil) criado para defender os interesses
da empresa? Caso a resposta seja correta, ha uma quebra no espaco democratico ja
que ha um interesse Unico da organizacdo em supremacia ao interesse de
construcao coletiva de idéias. Com isso, havera um controle de idéias, limitando a
liberdade de expressdo que tais midias deveriam proporcionar aos visitantes da
pagina.

Outro ponto a ser repensado é sobre o perfil das organizacdes que aderem as
midias sociais, uma vez que as principais caracteristicas da internet sdo
instantaneidade, democracia, interatividade e construcdo em rede. Quando uma
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organizacao tiver em seus sistema de gestdo apenas o aspecto mais tradicional e
analdgico e ndo promover a adesdo ao uso de novas tecnologias, a mesma tera
dificuldade em implantar as novas midias, uma vez que o ambiente virtual ainda
néo faz parte de sua realidade. Tal cenéario influenciara na sua forma de pensar o
agir organizacional no ambiente em rede. No entanto, é inegavel o alcance das
midias sociais para 0 ambiente das organizacOes, pois € através delas que as
empresas podem monitorar as informacdes que afetam seus negaécios, aléem de tera
possibilidade de criar um banco de dados sobre seus produtos e servicos prestados,
a partir das informac0es coletadas nestes espacos.

Como nas midias sociais a troca de informacéo é grande e ocorre de forma
espontanea, nela o consumidor pode emitir sua percep¢ao a respeito do negocio da
empresa. E a mesma, por sua vez, ao inves de apregoar um discurso institucional a
fim de defender os interesses patronais, pode enxergar essas opinides como
oportunidades de melhorias. Assim, o éxito das agOes comunicacionais no
ambiente dos blogs, das comunidades corporativas ou do Twitter dependera do
bom uso das informacdes coletadas, permitindo que as mesmas fluam de forma
natural entre os internautas envolvidos.
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E por fim, com a adeséo das redes sociais digitais no mundo corporativo surge
a indagacao se tais espacos irdo substituir a comunicacao tradicional ou os sites
Institucionais, havendo, nesse Gltimo caso, uma espécie de darwinismo digital. No
entanto, essa questdo deve ser vista ndo de forma excludente, mas sim de
agregacao, uma vez que os meios e veiculos tradicionais, bem como os sites
Institucionais tém funcdes diferentes das midias sociais. Nem todos os publicos
conseguem fazer uso dos espacos digitais, sendo somente alcancado com as
praticas comuns de comunicacdo. Os sites institucionais, por sua vez, poderéo ter
modelos mais interativos, mas ainda serdo espacos unicos no qual a unica voz
predominante é o discurso da organizacdo. Assim, as redes sociais digitais sdo
espacos em que a organizacgdo podera se fazer presente, mas sera apenas uma voz,
dentre tantas outras, a estabelecer processos de interacdo no espaco publico das
midias socials.

Este artigo trouxe conceituacdes tedricas sobre as midias sociais, bem como
apontou algumas exemplos do que as organizacdes ja tém construido e participado
nessas redes. No entanto, devido a dinamicidade e a capacidade volatil da internet,
e possivel prever que outras ferramentas surgirdo, trazendo novas mudancas no
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mundo corporativo, nao havendo a possibilidade de se destacar apenas um modelo
a serseguido, mas sim perceber as mudancas que ocorrem a todo momento.
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INTRODUCAO

Ha algum tempo, um fendmeno consequente da publicizacdo da Internet
tornou-se parte da vida de muitos cidadaos ao redor do mundo. Vocé certamente ja
ouviu falar ou faz parte de redes sociais online, contudo, ja notou que nao sao
somente as pessoas que tém integrado essas redes, mas também organizacoes
preocupadas com sua reputacdo, imagem institucional e o relacionamento com 0s
publicos? Sim, estamos fazendo relacdes publicas no mundo online.

REDES SOCIAISONLINE: ENTENDENDOAESTRUTURADE REDE
Desde 0 seu nascimento, 0 homem esta sujeito a vida em rede. Viver em
sociedade é fazer parte de grupos, € compartilhar ideias, pensamentos,
sentimentos, conhecimento, comportamento. E estabelecer lagos com as pessoas a
suavolta, é interagir, constituindo assim, umaestrutura denominada rede social.
Como lembra Recuero (2009), antes de qualquer coisa, rede social é gente,
Interacdo e troca social, ou seja, pessoas reunidas em rede. Cada individuo
representara nesta rede um no, e a partir da interacao destes nos serdo estabelecidas
relacdes de diversos graus - (parentesco, amizade, hierarquia social no ambiente




corporativo etc), sendo que a unido destes nos é designada por arestas,
denominados grafos (EULER, 1736).

Por mais distante que alguém esteja de um ator na rede, esta conectado. De
acordo com Barabasi (2009 apud BUENO, 2009), as redes sociais podem ser
classificadas como sem escala, ou seja, alguns nos sdo altamente conectados e
outros nem tanto, 0os mais conectados sdo mais centrais, enquanto 0S menos
conectados sao mais periféricos.

Quando a comunicacao passa a ser mediada pelo computador, por meio da
Internet, o nimero de conexdes entre atores (individuos na rede) aumenta: “Em
termos gerais, as conexdes de uma rede social sdo constituidas de lagos sociais, que
por sua vez, sdo formados através da interacdo social entre os atores”.
(RECUERO, 2009, p. 30).

Além disso, com a ascensdo de um novo formato de Internet, que permite
maior interatividade, colaboratividade e participatividade! do usuario, a interacao

1. “Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
plataforma. Entre outras, a regra mais importante € desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem
melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva”. O'REILLY, TIM. What's Web 2.0. 2005.
Traduzido. Disponivel em: http://www.cipedya.com/doc/102010 - capturado em 22/04/2009.
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entre atores passa a acontecer numa velocidade cada vez maior. E € assim que
chegamos a este novo formato de redes sociais na “era da cibercultura”.

Mas nem todas as pessoas que seguimos ou sdo conexdes na Internet sdo
realmente as pessoas com quem trocamos mensagens. Dai dizermos que
nem todas as redes sdo iguais: algumas sdo s6 compostas de conexdes,
outras, de conversas, outras ainda, de uma mistura de ambos. (RECUERO
apud SPYER, 2009, p. 25).

Como lembra Castells (2003, p. 7), “a formacdo de redes € uma pratica
humana muito antiga”, mas ao serem energizadas pela Internet, estas ganham
“novavida”, transformam-se em redes de informacao.

A Internet passa entdo a ser utilizada como plataforma, permitindo a
partmpac;ao efetiva de seus usuarios no papel de construtores de contetdo. “Coma
'nova Internet', a audiéncia passa a ter maior poder sobre a pagina, deixa de ser
apenaswsﬂante torna-se 'usuario’, parte ativa”. (BUENO, 2009, p. 22).

Comtamanho poder, as primeiras mudancas que notamos num cenario geral é
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a de pessoas se relacionando com “desconhecidos” e principalmente a de
informacdes quebrando as “barreiras” da midia tradicional e chegando muito mais
rapido aos cidadaos, praticamente em tempo real.

Como lembra Saad (2003), a web 2.0 potencializa a acdo do usuario ao
oferecer ferramentas acessiveis aos usuarios interessados em compartilhar e
comunicar opinides, ideias, conhecimentos e o que for com outros usuarios de
mesmo poder.

O numero de redes aumenta, assim como 0 nimero de adeptos a estas e seu
poder frente a estas ferramentas. A midia passa a integrar e valorizar o contetdo
discutido nestes sites e a presenca das organizac¢des nelas torna-se inevitavel.

Comunidades, blogs e féruns de discussdo tornam-se o ponto de encontro de
atores que querem colocar em evidéncia um produto ou uma marca, seja para
compartilhar sua satisfacdo como consumidor, seja para expor seu desagrado e
frustracoes.

O problema € gque o0 que passa a ser colocado em evidéncia € um dos mais
frageis e determinantes fatores para a existéncia de umamarca: a reputacao.

O poder que um consumidor adquire frente as novas midias ndo pode ser
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ignorado, € preciso estar onde esse usuario esta. E assim, as redes sociais Online
tornam-se terreno fertil para as praticas de Relages Publicas e da comunicagao
organizacional.

NOVAS PRATICAS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL EM
REDE

A realidade muda, a profissdo tambem ganha uma nova feicao. Com a
sociedade em rede, acomunicacéo organizacional também evolui:

As conquistas: generalizacdo e a0 mesmo tempo personalizacdo da
informacao e das mensagens; introducao das ferramentas de interatividade
que criaram uma aproximacao emissor-receptor jamais vista; a criacao de
todo um novo segmento de conhecimentos e de mercado, ampliando ainda
mais a participacdo dos meios de comunicagdo na sociedade. (SAAD,
2000, p. 101).




A revolucdo da comunicacdo na era digital muda a forma das pessoas se
comportarem e se comunicarem. Uma vez que isto passa a atingir diretamente
marcas e organizacg0es, torna-se imprescindivel que, de uma forma ou de outra,
estas também integrem a rede.

Quando falamos de comunicacdo organizacional em tempos de rede,
tratamos diretamente de dois pontos essenciais: reputacio e percepcdo. As midias
sociais permitem que o usuario se expresse frente a outros usuarios, podendo,
assim, influenciar diretamente sua opiniéo.

Considerando o objetivo deste artigo, focaremos a referéncia a influéncia dos
usuarios da internet quanto as organizacOes, afinal, as redes sociais online
tornaram qualquer marca vulneravel a opinido de “formadores de opinido”. De
acordo com Terra (2006, p.11), “atualmente, a Internet funciona como uma vitrine
virtual paraaexposicao institucional”.

Assim sendo, ndo se torna mais uma simples opcao das organizacgoes estar de
alguma forma nestes sites, mas uma necessidade. Porém, como as organizacoes
devem encarar esta nova realidade a qual foram forcosamente submetidas e de que
formadevemagiremrelacdoaela?
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Antes de tudo, entenda as redes disponiveis na web e o que pode ser feito em
cadaumadelas.

Blogs

Os weblogs (web: rede mundial de computadores; log: arquivo de registro)
sdo paginas dinamicas da Internet utilizadas para a exposicao de textos quase que
de extensdo ilimitada. A estrutura de um blog é diferente da utilizada em um site
estatico, e dinamica e permite ndo somente a leitura, mas a participacéo do leitor
por meio de comentarios.

Por meio de um blog é possivel dialogar com o usuario, uma vez que se utilize
a ferramenta de forma correta. Caso os comentarios ndo fiqguem abertos para
postagens, o blog perdera sua principal caracteristica; afinal, sdo 0s comentarios a
principal forma de mensuracao das atividades realizadas em um blog.

Antes de qualquer acao, deve-se analisar muito bem a real necessidade de se
criar um blog corporativo, uma vez que este demandara trabalho, atencéo e a
constante atualizacao e feedback por parte de seus administradores. Um blog nem
sempre serd a melhor alternativa para uma organizagao que seja, por exemplo,

il
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extremamente burocratica, e tera dificuldades em atender ou receber a opinido
publica, umavez que acomunicacao online exige maior agilidade e velocidade.

Para aqueles que optarem por fazer uso da ferramenta, vale lembrar que 0s
blogs sdo um plataforma mais estavel e com a capacidade de adaptacdo a outras
redes e de integracdo com outras midias, servindo muitas vezes como um
“concentrador’ de perfis em redes sociais.

Orkut

Ha alguns anos, o Orkut é a rede social mais popular em paises como o Brasil,
assim, estar neste site € estar a frente de milhdes de usuarios do servico. Antes de
atuar numa rede de grande visibilidade como esta, € essencial que se entenda até
onde se podeiir.

O mais comum € gue 0S proprios usuarios criem estas comunidades e as
adicionem as suas paginas de forma a designarem um perfil de suas preferéncias e
comportamentos. Para a organizacao, por sua vez, € possivel detectar os usuarios
gue gostam da sua marca, que sejam embaixadores da mesma e 0 que estao
dizendo sobre seus produtos, sendo de qualquer teor.
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Uma das legislacbes que regem o site é a limitacdo da participacdo de
organizacdes nesta; a inica forma que uma organizacao pode aparecer legalmente
no site € por meio das comunidades, para criar uma é necessario um perfil de
pessoa fisica. Por meio deste perfil oficial criado na rede pode-se interagir com a
mesma, dando um posicionamento oficial da organizacéo diante de determinadas
questdes.

Caso a escolha seja criar uma comunidade, divulgue conteddo interessante, é
preciso que se dé o recado da forma como a audiéncia quer ouvir, que ndo se seja
Invasivo e mantenha sua pagina sempre atualizada, postando novo contetdo e
interagindo com os demais USUarios.

Facebook

Com legislacdo e funcionamento bastante semelhantes ao do Orkut, no
Facebook, a entrada de pessoas juridicas (organizactes) também se limita as Fan
Pages. Nestas paginas os usuarios debaterdo sua opinido, deixardo recados,
postardo fotos e se expressardo sobre suas marcas favoritas ou as de que menos
gostam. No entanto, para interagir com a rede, ndo e preciso utilizar a pagina
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pessoal, o perfil de pessoa juridica criado tem autonomia para a postagem de
mensagens dentro da Fan Page.

Flickr

Destinado a postagem de imagens, o Flickr pode ser uma boa ferramenta
tanto para a divulgacdo de uma acdo na qual as imagens falem mais do que
palavras, quanto para a deteccao de boas imagens, relacionando o consumidor e
suas marcas favoritas. Apesar disso, muitas vezes uma organizacao pode se
deparar com imagens negativas ou com o uso indevido da marca.

No Flickr a mensuracdo da opinido publica se da pela propria imagem,
podendo sua relevancia ser avaliada entre nimero de visualizagcOes e ainda pelos
comentarios recebidos.

YouTube

Os videos sao uma importante e bastante eficiente forma de manifestacao e de
expressao. O YouTube revolucionou a forma de se comunicar na Internet por meio
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de 'filmes’, além disso, a ferramenta se popularizou de tal forma que ganhou uma
novatécnica ou praticanao tio utilizada: a viralidade.

Outra caracteristica importante do YouTube € a presenca de usuarios comuns
agindo como embaixadores de uma marca espontaneamente. Os resultados, no
entanto, podem ser extremamente favoraveis ou desastrosos as empresas.

Por isso, € essencial que se monitore constantemente a rede, tentando manter
um controle sobre aquilo que esta sendo vinculado a sua marca nesta rede, afinal, o
viral pode ser tanto favoravel quanto negativo para reputacdo de uma marca e com
a velocidade que esta pode se propagar, uma crise pode acontecer ser incitada
gquando menos se esperatr.

Twitter

O mais crescente site de rede social da Internet no Brasil € o Twitter, um
servico de microblog que permite curtas postagens de textos (limitados a 140
caracteres) e a formacao de redes por interesse.

Diferente de todos os outros sites apresentados, o Twitter permite seguir
perfis que sejam do seu interesse sem ter a obrigacdo de adicionar os perfis que se
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Interessem por vocé. O uso corporativo da rede € extremamente popular e exige
muito das organizacOes por tras deste, uma vez que a comunicagdo no microblog
sedaemtemporeal.

Por ser uma das ferramentas mais aderidas e utilizadas nos ultimos tempos, o
servico merece ainda mais cuidado e planejamento, para que ndo se perca todo o
seu potencial conversacional e de interacao.

No Twitter, o usuario € ainda mais exigente, sobretudo quanto a interacédo e a
constante atualizacdo da pagina criada. A ferramenta é bastante simples de ser
utilizada e a relevancia de um usuario pode ser medida pelo niumero de seguidores
que um perfil possui, assim como o numero de interag6es replies ou retuites?.

Paraas relacOes publicas, assim como as demais areas da comunicacao social,
o Twitter ganha evidéncia uma vez que € mais inovador, alem de ser a rede que
mais cresce na Internet e tem usuarios mais exigentes.

No Twitter, a busca de formadores de opinido, principal publico de interesse

2. Replies: respostas ou mengoes de um @username (como séo conhecidos 0s usuérios da rede)/ Retuites (RT): repostagem de uma
mesma mensagem ja tuitada por um outro usuéario, de forma a dar os créditos ao seu autor.
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no trabalho de construcdo e manutencdo de imagem institucional de um RP, é
facilitado. Uma vez que na era da comunicacao digital “it's all about reputation’3
e que as ferramentas oferecem maior poder ao usuario, este passa a influenciar
pessoas com maior facilidade e ser visto cada vez mais como referéncia.

Estes usuarios tornam-se embaixadores de marcas, além de alvo das préprias
organizacdes que fazem uso destas midias para promocao de sua propria imagem,
por meio de promocdes, interacbes e diversas acOes online que Vvém
constantemente lhes trazido resultados em nimeros (lucro) e principalmente em
reputacio.

Estas sdo apenas algumas das diversas redes sociais disponiveis na web.
Podemos ainda citar outras de destague no meio corporativo, COmo 0 recém-
lancado em portugués*, LinkedIn, totalmente voltado para a integracao

3. “Reputacdo é tudo” tradugdo da autora.
4. RAJAN, Arvind. O LinkedIn fala portugués. Disponivel em: http://blog.linkedin.com/2010/04/13/linkedin-portuguese/ -
capturado em 15/05/2010.
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profissional, seja entre industrias ou profissionais; o Ning, que permite a criacao
de suapropriarede social, mas que, diferente de todos os citados até entdo, deixa de
ser gratuito em julho de 2010°.

Com as redes sociais, mudam as estratégias e também as formas de fazer
negocios; o que era antes monalogo, torna-se dialogo, a hierarquia naturalmente
imposta pelos ambientes corporativos tambem é quebrada, afinal, nas redes sociais
online, todos sdo usuarios e ocupam um mesmo espaco.

Portanto, este novo panorama exige também um novo modelo estratégico,
afinal, estar nas redes sociais ndo é simplesmente criar um perfil em sites gratuitos,
pelo contrario, € dobrar a atencéo e estabelecer o mais adequado planejamento
paraaatuacio em rede.

5. YANO, Célia. Ning deixa de ser gratuito em julho. Disponivel em: http://info.abril.com.br/noticias/internet/ning-deixa-de-ser-
gratuito-em-julho-04052010-31.shl. Capturado em: 15/05/2010.
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ESTRATEGIAS DE ATUACAO DE RELACOES PUBLICAS NAS REDES
SOCIAISONLINE

No ambiente digital, a maior parte das pessoas se junta a uma comunidade
por escolha propria e com relativa facilidade. Da mesma maneira, também
pode deixar esta comunidade facilmente e por escolha proépria [...]. Diante
disso, quatro aspectos sdo particularmente importantes para o sucesso das
marcas nas comunidades online:

a) necessidade de uma comunicacéo relevante;

b) possibilidade de multiplas interacdes;

C) existéncia de mecanismos para identificar e estimular o surgimento de
lideres comunitarios;

d) tempo.

Em geral, as redes sociais online provam ser uma importante oportunidade
para as organizacOes se aproximarem ainda mais de seus publicos e ainda um meio
de comunicacdo de mao-dupla, afinal, por meio delas vocé pode "falar”, mas
tambeém "ouve" tudo o que falam sobre vocé e sua marca.




Muitos entendem estar na rede como criar um perfil narede X enarede Y ou
fazer uso de servigos que, por serem de facil acesso e gratuitos, ndo exigem
estratégias e um planejamento mais elaborado. E ai que pode estar ameaga.

Como propbe Saad (2003, p. 32), “a estratéegia afeta o bem-estar da
organizacao; envolve tanto questdes de conteido como de processo, ou seja, ndo
apenas decisdes como também a forma de implantacdo das mesmas; envolve
varios processos de pensamento, de exercicios conceituais a dimensdes
analiticas”.

Ou seja, a base de toda acdo que pretende ser suscetivel deve ser um
planejamento estratégico, do contrario, sua existéncia nas redes sera mal vista ou
até mesmo despercebida. Na Internet é totalmente possivel realizar boa parte das
atividades de relacbes publicas, basta-se entender e determinar qual a melhor
estratégia a ser adotada, a melhor linguagem a ser utilizada e estar no lugar certo,
exposto ao publico correto. Para garantir uma atuacao de sucesso nas redes sociais
online, propomos a seguir alguns passos a serem seguidos.
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Pesquise

Pesquise 0 universo para o qual a organizacéo esta prestes a entrar. Conheca
as redes e entenda como o seu setor as vem utilizando como ferramentas
estratégicas. Sua marca provavelmente ja esta nas redes porque foi levada pelos
usuarios, descubra onde e como ela € vista e, baseado no modelo de negdécios da
empresa, analise se sua presenca estd alinhada aos principios e a cultura
organizacional.

Defina seus objetivos

Se apo6s meticulosa anélise, a concluséo for de que sua presenca ¢ essencial,
defina uma razéo para sua existéncia |4, talvez seja importante que vocé apenas
monitore sua marca, talvez seja vital que vocé crie perfis nos mais diversos sites de
redes sociais, tudo dependera de onde se quer chegar. A partir dai, verifique onde
seus publicos de interesse estdo e 0s conheca, assim, vocé podera designar a
melhor rede para estar. Aléem disso, para garantir a exceléncia de seu trabalho,
verifique se sua organizacdo esta habilitada a cuidar de todos 0s processos de
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planejamento e de execugao das agOes ou se € necessario que seja contratado um
profissional ou agéncia de comunicacao especialista neste trabalho.

Explorearede

Apos definidos os objetivos e selecionada a mais adequada rede para se estar,
visite-a, explore-a, entenda seu potencial e os melhores usos de cada uma das
redes. Além disso, faca uma visita para detectar onde sua marca jaestae comoelaé
vista pelarede.

Desenvolva estratégias

Planeje sua estadia nas redes. Desenvolva as estratégias que mais se
mostrarem eficientes para a finalidade determinada, crie projetos até detectar o
melhor e, a partir dai, crie um plano de a¢des que o levardo ao alcance de seus
objetivos.

Calcule
Lembre-se de que, apesar dos servicos de redes sociais serem quase todos
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gratuitos, o trabalho merece extrema cautela, atengao e, por isso, investimento. E
necessario que se despenda com profissionais altamente capacitados para se
garantiraexcelénciado servico.

Execute

Se todos os passos anteriores foram bem estruturados e seu planejamento esta
pronto e aprovado, sua organizagao ja esta pronta para ingressar nas redes sociais;
entdo, é horade dar inicio as suas atividades em rede.

Informe, comunique, interaja

Se sua estratégia é tornar a organizacao um usuario das redes, ofere¢a aos seus
usuarios aquilo que eles querem: informacdo, conteudo relevante e interacao.
Comunique-se, seja interessante, relevante e atraente para sua audiéncia, apenas
cuide para que nao se torne um spammer. Mas lembre-se, cada rede merece uma
linguagem apropriada, é preciso falar a lingua de seu publico, além disso, tudo o
que nelas for dito estara sob holofotes, portanto, haja da forma mais honesta e
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transparente possivel. Aimagem que a organizagao quer passar na rede deve estar
essencialmente alinhada a sua identidade, ou isso podera gerar problemas futuros.

Mantenha o controle

E importante provar gue voceé é relevante e merecedor da atencéo e do tempo
de seu publico, para tanto, relacione-se com a rede, envolva usuarios relevantes
para a sua marca. Mas ndo so, e vital que acompanhe o que é dito sobre sua
organizacéo, a fim de manté-la positivamente na rede. Ao controlar o que é dito
sobre sua marca nas redes, diminui-se o risco de crises e qualquer outro tipo de
surpresa desagradavel que possa abalar a reputacdo de uma empresa, além disso, o
monitoramento permite que se entenda melhor como os consumidores véem a
marca, como o setor atua nas mesmas midias e, ainda, que sejam obtidas novas
ideias paraacdes online.

Mensure os resultados

Toda atividade tem sua finalidade, entdo avalie se as estabelecidas na rede
foram produtivas. Observe se seus objetivos foram alcangados, quantas pessoas
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foram direta e indiretamente atingidas com a agao, se sua performance foi bem
aceita pelarede etc. Considere o que € dito por aqueles que interagem com vOocé na
rede.

Manutencao

Alimente suas paginas, mas ndo as torne uma mera pagina de informacoes,
afinal, uma boa reputacdo nas redes sociais € baseada em transparéncia,
posicionamento e principalmente no didlogo. Respeite o tempo de cada
ferramenta, mas seja rapido: na Internet o tempo é sempre o agora. Com
ferramentas cada vez mais “real-time”’, o consumidor passa a exigir ainda mais
um rapido posicionamento da organizacdo que opta por estar tdo proximo dele.
Assim como as redes sociais podem funcionar como ferramentas de diferencial no
gerenciamento de uma crise, podem hospedar umacrise.

CONCLUSAO
A Internet, os canais € a sociedade evoluiram, e com esta evolugao vieram
novos conceitos e formas de interacdo que a aproximaram ainda mais do usuario
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comum. Ha hoje, somente no Brasil, cerca de 64 milhGes de internautas que
quando passam a fazer uso de redes ou se expdem de alguma forma em sites da rede
mundial de computadores, deixam de ser meros usuarios e passam a condicéo de
formadores de opinido em potencial.

Hoje € possivel que um relacbes publicas estabeleca lagcos com os publicos de
interesse por meio das midias sociais online para trabalhar o alinhamento entre a
imagem institucional e a identidade de uma organizacao, atividades extremamente
ligadas a sua expertise sendo executadas em um novo espaco.

As chamadas novas midias tém se estabelecido de forma cada vez mais
Intensa. Sao hoje uma tendéncia no mercado que tende a se consolidar cada vez
mais, guebrando preconceitos e mudando paradigmas daqueles conservadores que
diariamente assistem ao amadurecimento destas, alem de provar a eles que redes
sociais da Internet ndo sao mais somente passatempos ou “modinhas”, portanto,
efémeras, mas tendéncias de mercado, novas ferramentas de comunicacao
organizacional.
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Apontam para uma tendéncia mercadolégica que mudou o formato de
negocios e durara tempo suficiente para trazer grandes resultados, mudando a
forma de fazer comunicacao parasempre.

Diferentemente do que muitos alegam, as novas midias nao substituem as
tradicionais, mas vém para somar a estas, agregar valor, tanto as marcas quanto aos
proprios usuarios interessados no que voceé esta dizendo.

Redes sociais e outros canais de comunicagao sao uma importante ferramenta
de comunicacdo e, por seu impacto, sdo também objeto de estudo de
pesquisadores. O que podemos esperar € que 0 uso dessas novas ferramentas de
comunicacao se consolide. A cada dia surgirdo novas redes, novas ferramentas,
algumas ficardo e outras ndo, mas nao importa quanto elas durem, sera tempo
suficiente para causar algum impacto e marcarem de alguma forma a trajetoria das
relacdes publicas digitais.

Vantagens

- Facil disseminacéo de informacéo
- Informacéao em tempo real
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- Transmisséo de informac0es para varias pessoas de umaso vez

- Facil monitoramento

- Relacionamento comarede

- Influéncia sobre a opinido publica

- Feeds de Weblogs e Websites

- Comunicacao Viral

- Comunicagao de mao-dupla

- Tem gerado novos empregos com a abertura de nucleos de comunicacéo digital
em organizacoes e agéncias

Desvantagens

- Qualquer um pode se “expressar”, inclusive para falar mal

- Apesar de ter milhGes de usuérios, ainda ndo é familiar atodos

- Criar um perfil e ndo fornecer amanutencéo necessaria

- Se néo fizer parte do plano estratégico da organizacao, pode ser uma ferramenta
isolada e que nao contribui com aimagem institucional

- Pode gerar gastos para uma organizacao
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INTRODUCAO

A gestdo estratégica das relacbes publicas nas empresas e instituicoes
compreende o planejamento e a administragdo dos relacionamentos das
organizagcOes com seus publicos de interesse. Esse relacionamento deve ser
trabalhado tendo em vista 0s objetivos organizacionais, as formas de interacao
pertinentes com cada um dos publicos estratégicos e seus interesses.

Pode-se perceber que as mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas
presenciadas nas ultimas decadas acarretaram no surgimento de novas formas de
relacionamento. Cabe aos profissionais de Relacdes Publicas estarem atentos a
essas mudancas, que tendem a alterar em um contexto amplo a forma de
relacionamento das organizagcfes com seus publicos.

Isso acontece porgue a comunicagao organizacional, por mais que aconteca
na relacdo Business to Business (B2B), se da entre pessoas que estao sujeitas ao
contexto social e cultural que vivenciam. Desta forma, nada mais natural do que a
forma de fazer comunicacao ser alterada, na mesma medida em gque 0s contextos
sociais sao alterados.

Edicdes —



Edicdes —

Em nossa realidade social atual, altamente tecnologica e capitalista, chega-se
ao ponto de termos diversos instrumentos comunicacionais sendo caracterizados
pelos aspectos culturais de uso e ndo necessariamente pelas limitacGes em suas
ferramentas. Outro ponto a ser destacado é a possibilidade de criacdo dessas
ferramentas de comunicacdo por todo e qualquer usuario, ocorrendo a
descentralizacdo do poder de criacéo e disseminacao de conteudos.

Por tudo o que foi enunciado anteriormente, este capitulo demonstra o
Impacto das evolugbes sociais nos relacionamentos na sociedade e,
consequentemente, entre as organizacoes e seus publicos. Os proprios modelos
comunicacionais foram alterados, se adequando as necessidades de
relacionamento atuais.

Em um momento posterior, € apresentado o surgimento do Cidadao 2.0, pés-
ditadura, preocupado com seus direitos e ansioso por sua participacdo na
sociedade. Este novo cidaddo pedia por novas formas de comunicacdo e, em
decorrénciadisso, vé-se surgir a Internet.
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————




Anos mais tarde, a grande rede passa por um grande desenvolvimento,
tornando-se mais interativa e participativa. Para esse novo momento da Internet
da-se o nome de Web 2.0.

Esta nova realidade digital apresenta-se como grande oportunidade para
profissionais de Relacdes Publicas, uma vez que a profissdo pauta-se no alcance
dos interesses de organizacOes e publicos e essa dialogia da Web 2.0 tende a
auxiliar nessa mediacao.

MODELOS COMUNICACIONAIS

Existem diferentes modelos comunicacionais utilizados nos relacionamentos
organizagOes-publicos. Em alguns ndo existe abertura para 0s receptores
responderem e, em outros, acomunicacéo tende a acontecer de forma dialégica.

James Grunig e Todd Hunt (apud KUNSCH, 2003, p. 106) identificaram
quatro modelos principais de relacionamento. Esses modelos transparecem a
distribuicdo massiva de contetdos ou a preocupacdo com a identificacdo de
publicos, e acomunicacdo unilateral ou a abertura para o dialogo.




No primeiro, imprensa/propaganda, a comunicacdo € unilateral e esta
voltada para a divulgacdo propagandistica, tanto da organiza¢do quanto de seus
produtos e servi¢cos, com um enfoque publicitario. J& no modelo informacao
publica as informacdes sobre a organizacado sdo preparadas para a sua difuséo para
0s publicos. Como somente presta informac0es, esse modelo ainda é caracterizado
como de méo Unica.

No modelo assimétrico de duas maos, as mediacOes sdo realizadas com base
em pesquisas e metodos cientificos, procurando conhecer as caracteristicas de
seus publicos, seus anseios e expectativas, utilizando as informacdes obtidas para
persuadi-los. Como beneficia apenas a organizacédo, enquadra-se em assimeétrico.

No quarto modelo, simétrico de duas maos, a diferenca do anterior € o fato de
se buscar o equilibrio entre os interesses da organizacdo e de seus publicos,
tratando-se de um relacionamento ideal, ético e justo. Como os dois pontos de vista
e interesses sdo considerados, o efeito faz-se simétrico.

Parece pertinente que os publicos prefiram modelos que possibilitem uma
maior interacdo. No entanto, e valido ressaltar que até os anos 80 e 90 diversas
nacOes do mundo enfrentaram regimes autoritarios, como o Brasil, com a queda do
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regime militar em 1984. Desta forma, até a derrubada desses governos, asociedade
ndo era convidadaadialogar com as empresas e institui¢oes.

CIDADAO2.0

Podemos chamar esse cidaddo mais livre e participativo de cidaddo 2.0 em
referéncia a internet 2.0, que sera abordada mais tarde e possibilitou maior
participacdo dos usuarios na primeira década do século XXI. O cidadéo 2.0 passou
a poder expressar as suas opinides e fez-se necessario o desenvolvimento de
veiculos de comunicagdo mais participativos e dialogicos pelas organizacgGes.

Apos a derrubada do regime militar no Brasil, a populacdo que até entdo teve
seu direito de voz vetado, passou a exigi-lo. Dentre os acontecimentos mais
Importantes vale a pena citar o estabelecimento do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, em 11 de setembro de 1990, com a consequiente abertura em massa
dos Servicos de Atendimento ao Consumidor (SAC). Nesse sentido, as
organizacg0es passaram a considerar e facilitar o didlogo com seus publicos.

Essa efervescéncia social pode ser remontada ao surgimento das proprias
Relac¢des Publicas, que
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[...] aconteceu quando William H. Vanderbilt, filho do Comodoro
Cornelius Vanderbilt, pronunciou a famosa expressdo: The public be
damned (O publico que se dane). A declaracédo, sequndo Gurgel, teria sido
feita, em 1882, a um grupo de jornalistas de Chicago sobre o interesse
publico a respeito de um novo trem expresso entre Nova lorque e Chicago
(PINHO in MOURA, p.30, 2008).

Vale a ressalva de que apos a declaracao de Vanderbilt resultou em diversas
criticas e, em 1906, o jornalista Yve Lee abriu o primeiro escritério mundial de
RelacOes Publicas em Nova lorque. Isso demonstra o surgimento das Relacdes
Publicas em decorréncia da preocupacdo com os publicos.

Retornando ao periodo pos-ditadura, a busca por novas formas de interacao e
participacao acabou por originar o que conhecemos hoje por internet, ou WWW
(World Wide Web). O sistema foi utilizado primeiramente pelo governo norte-
americano, e estendido para a populacdo mundial, posteriormente, como um
facilitador comunicacional.
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INTERNET

Quando o governo dos E.U.A. criou aARPANET, em 1969, 0 objetivo estava
em proteger as informagbes do governo soviético, no meio da Guerra Fria,
possibilitando o arquivamento de informacdes fora do Pentagono. AARPANET é
aorigemtecnologicada Internet, mas com objetivos distintos.

Tim Berners-Lee foi o responsavel pela invencédo da Internet em si (World
Wide Web). Em 1989 Lee propds um projeto que permitia as pessoas o trabalho em
conjunto, armazenando seus conhecimentos numa rede de documentos. A esta
rede deu-se o nome de WWW, sendo disponibilizada mundialmente em 1991.

Segue a esquematizacdo de Elizabeth Saad Correa (2009, p. 179), sobre o
primeiro momento da Internet:

g - Instrumentos e . -
Caracteristicas técnicas ferramentas de comunicaco Formas de participacé@o do usuario
Multimedialidade; Websites (portais, hotsites, intranet, etc.); Fale conosco; Féruns; Bate-papos;
Hipermedialidade; Jornais e revistas on-line (transposicéo de Fag's: Enquetes.
Interatividade. veiculos de midia tradicional); E-mails; '
Newsletters.
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Desde entdo, a internet evoluiu num curto periodo de tempo, passando pelo
acesso via linhatelefénica até a conexao sem fio “wireless”, além da sua difusé@o na
sociedade. Segundo dados da Internet World Stats, (fonte
<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>, 10 de maio de 2010) 1,73 bilhGes
de pessoas tinham acesso a internet em setembro de 2009, o que representa 25,6%
da populacdo mundial. No Brasil (fonte
<http://www.internetworldstats.com/stats10.htm>, 10 de maio de 2010) existem

67,5 milhdes de usuarios, equivalendo a 36,88% da populacdo (levando em
consideracdo dados do IBGE de 2007).

A Internet vem passando por modificagoes, possibilitando a formacéo de
novas formas de interacdo. A formacéao de redes de interesse e a capacidade dos
usuarios adicionarem conteudos fizeram surgir outra denominacéo de internet, a
Web 2.0.
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WEB 2.0

Por volta de 2004 surge um novo conceito de web, a Web 2.0, em
contraposicdo a uma Internet quase estatica, na qual o “navegante” poderia apenas
ver, ler e navegar numa estrutura basica, sem intera¢ao ou participa¢ao maior.

Segundo O'Reilly, 2005,

Web 2.0 é a mudangca para uma internet como plataforma, e um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre
outras, a regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem
os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sao usados pelas
pessoas, aproveitando ainteligéncia coletiva.

Assim, com a “nova Internet”, a audiéncia passa a ter maior poder sobre a
rede, deixando de ser apenas visitante, tornando-se “usuario”, parte ativa. A Web
2.0 permite que qualquer um seja crlador colaborador, e ndo mais limitaissoaum
pequeno grupo de empresas e/ou profissionais. E como define Saad:
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Bem objetivamente, a web 2.0 potencializa a acdo do usuério na rede por
meio da oferta, quase sempre gratuita, de ferramentas de que permitem a
expressdo e o compartilhamento com outros usuarios de opinides,
criacOes, desejos, reclamacdes, enfim, qualquer forma de comunicacao
interpessoal (2003, p. 149).

Devido a capacidade de expressao dos usuarios na rede mundial de
computadores, muitas organizac¢des tém se atentado para a importancia da gestao
estratégica da comunicacdo no contexto da Web 2.0, afinal, os publicos das
organizacodes utilizam de suas ferramentas.

A seguir a esquematizacdo de Elizabeth Saad Correa (2009, p. 180) sobre a

Web 2.0:
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VAN

Caracteristicas técnicas

Instrumentos e ferramentas de
comunicacao

Formas de participacéo do
usuario

Multimedialidade
Hipermedialidade
Interatividade
+
Conteudo gerado pelo usuario
Compartilhamento
Dialogos
Conversacoes

Expressao/Opinidao
Blogs, Wikis, SMS
Comunidades (Facebook,
Orkut, MySpace, Twitter)

Producéo
YouTube, Flickr, Picasa,
Podcasts, SlideShare

Publicacédo/Avaliacao
Digg, Slashdot
Overmundo

Expressao/Opiniao
Blogs, Wikis, SMS
Comunidades (Facebook,
Orkut, MySpace, Twitter)

Producéo
YouTube, Flickr, Picasa,
Podcasts, SlideShare

Publicacéo/Avaliacao
Digg, Slashdot
Overmundo




A gestao da comunicacao digital pelas organizagoes deve, portanto, ser feita
com base na comunicacao de mao dupla e ndo apenas gerando contetdos. Dentro
desta perspectiva ressalta-se a existéncia das redes sociais online.

EMBUSCADODIALOGO

As redes sociais online sdo agrupamentos virtuais de pensamentos e
interesses. Dentre as principais estao: blog, Facebook, MySpace, YouTube, Eons,
Flickr, Glee, Digg, MiGente, Twitter, MyBatanga, Eventful, AsianAve, Orkut,
além de tantas outras que surgem no mundo a cada semana.

Cada uma possui a sua particularidade, tendo como ponto em comum a
possibilidade de dialogo entre os usuarios. Esse ponto em comum é o que as torna
tdo pertinentes em um trabalho de relacdes publicas na atualidade, tendo em vista
tudo o que foi exposto anteriormente sobre as transformacdes sociais e culturais.

Segundo Carolina Frazon Terra (2008, p. 27)

As midias geradas pelo consumidor e a influéncia que exercem nas
organizacgOes e no planejamento global de comunicagdo organizacional
ndo podem ser negligenciadas pelas organizacOes da era da transparénciae
daparticipacdo do cidaddo-usuario.




No entanto, criou-se um paradigma que precisa ser trabalhado. Se nos
estamos em uma sociedade voltada para o dialogo, e os publicos estdo inseridos
nessa sociedade, em quais momentos as organizacoes devem falar e em quais

momentos elas devem ouvir seus publicos?

A resposta para essa questao € muito simples. Se o relacionamento de méo
dupla das organizacbes com seus publicos esta pautado no atendimento dos
interesses das duas partes, entdo as organizacOes devem falar sobre seus interesses
e escutar os interesses de seus publicos.

AWeb 2.0 trouxe, entdo, a possibilidade de equilibrio de interesses e reforga o
carater estratégico das Relagdes Publicas. Antes apenas falavamos e agora
estamos comegando a escutar. Algumas organizacoes ja fazem isso com muita
inteligéncia e perspicacia.

Empresas de cosméticos acompanham comunidades no Orkut que falam
sobre suas marcas. Elas puderam descobrir usuarios que sentiram falta de
cosmeéticos que sairam de linha. N&o necessariamente o item voltou para a
prateleira, mas a empresa teve a oportunidade de explicar os motivos para esses
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usuarios e transformaram algo que, em tese seria ruim, em uma oportunidade de
aproximacao.

Essas mesmas empresas continuam produzindo conteldo em seus portais,
sites, blogs, redes sociais e midias offline. O dialogo é exatamente essa
possibilidade de ambas as partes se comunicarem.

Os canais de relacionamento passaram a ndo simplesmente difundir
interesses, mas a receber necessidades. Desta forma, esses canais de comunicacao
bidirecionais afetam a realidade organizacional, com informacgbes importantes, e
tema possibilidade de fortalecer o relacionamento organizagao-publicos.

E véalido o lancamento de outra questéo: quais canais de comunicacao digital
utilizar? Para isso, € preciso conhecer 0s publicos estratégicos que estdo inseridos
na internet, propiciando a elaboracdo de um planejamento adequado de Relagdes
Publicas.

PUBLICOSNAERADIGITAL
A gestdo do relacionamento com os puablicos é uma atividade fundamental
para as organizacoes. “Abase da existéncia dos publicos é a relacéo, a necessidade
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de troca de experiéncias entre as pessoas, de bens ou servi¢os entre 0S grupos ou
entre uma organizacao e os publicos dos quais ela depende”. (FRANCA, 2004, p.
27).

Para o sociologo Artur Ramos, citado por Andrade (1993, p. 67) “o publico
tem sua psicologia propria. E constituido por um grupo de |nd|V|duos unidos por
lacos psicol6gicos que se resumem numa funcao, ada opiniao”

Fabio Franca, pesquisador na tematica publicos, define o conceito de nivel de
interferéncia de alguns publicos sobre uma organizacao. Essa interferéncia pode se
originar na concorréncia do proprio mercado (Redes de Concorréncia), ou por
meio das redes de comunicagao de massa impressas, eletronicas e digitais.

E nesta realidade que se encontram os novos publicos para o relacionamento
de uma organizacdo, logo, para o trabalho de um profissional de Relacdes
Publicas. Aseguir serd conceituada a diferenca entre internauta e usuario da web:

Internauta: o usuario da Internet. Aquele que navega pelarede, ou pela web;

Usuario: aquele que faz uso da Internet e suas redes; o internauta com “poderes”
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de colaboratividade e interavidade, entre outros dados pelas propriedades da web
2.0.

O poder hoje atribuido ao usuario da rede global de computadores € tao
grande que ele passa a condicdao de produtor de conteudo. Geralmente esses
contetidos sao baseados em suas opinides e necessidades, dai a importancia de o
gestor de RelagGes Publicas estabelecer estratégias no relacionamento com esses
publicos.

VINCULO MOTIVADOR

E valido ressaltar que os publicos naWeb 2.0 séo constituidos de usuarios que
fazem uso de suas opiniGes, e criam sua prépria midia, mas € importante
compreender qual € o outro vinculo, enquanto puablico. Por exemplo, um blogueiro
gue mora nas redondezas de uma empresa pode publicar uma mensagem em seu
blog criticando a organizacdo. Precisamos entender a relacdo do usuario enquanto
blogueiro e vizinho da organizagdo. Sao duas relacoes diferentes que devem ser
consideradas e trabalhadas.
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Isso implica em acreditarmos que, antes de ser um publico na web, os
usuarios sdo publicos fora do espaco online. As mediacdes na internet cada vez
mais se aproximam dos dialogos face a face entre duas ou mais pessoas. Ou seja, a
Web 2.0 e basicamente a plataforma de quem quer falar, mas os argumentos estéo
relacionados a outrarelacdo funcional de pablico.

Para esse conhecimento mais aprofundado sobre os publicos, apos o
mapeamento, podem ser realizadas pesquisas de opinido e outros tipos e técnicas
de pesquisa ja existem, inclusive, instrumentos para fazer isso na internet. A
questdo sobre quais canais de comunicacao digital utilizar sera respondida, em
grande parte, apos o levantamento do perfil de cada um dos puablicos.

CONSIDERACOESFINAIS

Fica evidente que a realidade social implica diretamente na forma das
organizacdes trabalharem seus planos de Relacdes Publicas, principalmente no
gue tange os modelos comunicacionais. Ao nao considerar a realidade presente,
corre-se 0 risco de criar estratégias que em nada contribuem para 0 bom
relacionamento com os publicos.
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AWeb 2.0 apresenta-se como 0 meio no qual os usuarios podem expressar as
suas opinides e esses, pela sua interferéncia, constituem um novo publico. No
entanto, é plausivel que o vinculo anterior do usuario com a organizac¢éo implica
diretamente em sua manifestacao.

Desta forma, antes mesmo de elaborar um Plano de Relacdes Publicas 2.0, é
imprescindivel mapear os publicos e compreender as suas caracteristicas. Nao é
aconselhavel partir de pressupostos, mas de informacdes confiaveis sobre quem
s80 esses publicos tdo importantes para a sua organizacao.

Talvez para alguns dos publicos ndo seja possivel trabalhar com estratégias
online. No entanto, tenha a certeza de que a sociedade esta em um momento 2.0 e
tambeém existem diversos mecanismos de dialogo fora da grande rede.
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A Internet possui, pela convergéncia das midias e outras inovagoes, varias
ferramentas que podem ser utilizadas na comunicacio,

[...] so considerados atributos comuns as ferramentas da comunicacao
digital: comunicacdo segmentada, de relevancia para 0 usuario,
bidirecionall, interativa, que permite a participacdo e a construcao
coletivas, direta, agil, de rapida disseminacdo (capacidade viral?), e que
pode ser gerada pelo consumidor (TERRA, 2008, p. 31).

Em seu processo de evolugao, a Internet oferece a cada dia novas e variadas
ferramentas que podem ser utilizadas por seus usuarios, e dependendo da escolha,
pode se tornar mais popular para um segmento de publico que para outros,
conforme podemos verificar na utilizacdo das midias sociais.

1. Entende-se por ferramenta de comunicacdo bidirecional aquela que permite a interacdo direta entre 0 emissor e o receptor, (Nota
do Autor N.doA)).

2. O assunto se propaga na Internet de forma incrivelmente rapida aparecendo em varios sitios e listas de discusséo, “infectando” a
rede, assim como a propagacgdo de um virus, (N. do A.).
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As midias sociais, popularmente conhecidas como sitios de relacionamentos,
sdo paginas da Internet gue proporcionam a intera¢édo de atores sociais atraveés do
ambiente da rede mundial de computadores, em torno de assuntos de interesse,
proporcionando trocas de experiéncias. Sao consideradas o apice da Web 2.0, pois
permitiu que o controle do contetdo que circulava na Internet deixasse de se
concentrar nas méaos dos proprietarios dos sitios para ser socializado com 0s seus

publicos. Conforme relata Abreu (2009, p. 15 apud BROWNING e REISS, APUD
DIZARD JR., 2000, p. 23):

Amidiavelhadivide o mundo entre produtores e consumidores: nds Somos
autores ou leitores, emissoras ou telespectadores, animadores ou
audiéncia, como se diz tecnicamente, essa € a comunicagdo um-todos [sic].
A nova midia, pelo contrario, da a todos a oportunidade de falar assim
como de escutar. Muitos falam com muitos e muitos respondem de volta.




Assim como as midias sociais, varias outras ferramentas estdo surgindo, e as
organizacOes devem acompanhar essa evolucdo para ndo ficar obsoleta e
ultrapassada, adaptando suas estratégias de comunicacdo sempre que preciso.
Essa constatacdo levanta uma duvida: quais ferramentas devem ser utilizadas?

Essa ndo é uma decisdo facil, pois se trata de um processo que envolve a
percepcao de quando as ferramentas sdo apenas uma nova moda (algo passageiroe
fugaz) ou se constituem em tendéncias, que podem fazer parte das acdes
estratégicas de comunicacéo e relacionamento da organizacao.

Mas o0 processo ndo para por ai, pois mesmo depois da opcao feita, deve ser
muito bem analisada e planejada, para que surta os efeitos desejados. Apenas uma
questdo é praticamente consensual nos dias atuais, ndo ha mais como fugir da
Internet e seu ferramental, pois essa, definitivamente, ndo se trata de uma moda,
mas de um ambiente que veio para ficar e indica tendéncias diferentes em cada
momento, engendrando o fisico e o digital, o real e o virtual.
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Avida normal se mistura com a vida virtual de uma forma como os jovens
ndo sabem mais separar. As proximas geracoes [...] estdo crescendo nesse
mundo [...] vao crescer vendo a web [sic] como algo normal, rotineiro e
que ndo véo viver sem (MORAIS, 2009, p. 14).

Na Internet, a maioria das ferramentas é bidirecional e deve-se sempre
lembrar que no Brasil nem todos possuem acesso a rede mundial de computadores
ou sabem lidar com as tecnologias digitais e que para 0 uso destas nao se pode ir
contra as politicas de comunicacéo, que estabelecem as diretrizes de como deve-se
comunicar com cada publico, com base no seu nivel de acesso a informacao e nas
relacGes de poder imbricadas no processo.

Percebe-se que qualquer processo de comunicacdo esta vinculado ao
poder. Acomunicacao é elaborada dentro de parametros estabelecidos pela
ordem social vigente. Entretanto, na Rede [sic] as informacdes estdo a
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disposicdo de quem queira acessa-las. [...] A principio, parece que esse
controle é exercido em primeira méo pelo poder econémico [sic]. Ainda
que estabelecendo a liberdade de expressdo de quem acessa a Internet,
esguece-se de quem néo pode acessa-la (ABREU, 2004, p. 45-46).

Nenhuma ferramenta deve ser pensada como unico meio de comunicacao,
mas como algo que possa integrar 0 processo comunicacional de uma organizacao,
seja como meio auxiliar ou complementar a comunicacéo ja existente, dentro e
fora da rede mundial de computadores, a fim de proporcionar um melhor
entendimento e aceita¢do dos publicos nos dois ambientes.

Blogs [sic] de funcionarios e presidentes, podcasts [sic], foruns de
discussao ou outras ferramentas ndo sao soluc¢des para todos os problemas,
mas séo canais de comunicacao viaveis para muitos propositos, incluindo
gestdao do conhecimento interno, melhoria da reputacdo e da imagem
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externa e compartilhamento de informacGes e podem integrar 0 “mix”
[sic] de estratégias e instrumentos de comunicacao organizacional. Além
disso, ndo podem ser instrumentos exclusivos de relacionamento, e sim de
complemento (TERRA, 2008, p. 68).

As ferramentas sdo dindmicas, e como tudo na Internet, disponiveis 24 horas
por dia, durante os 7 dias da semana, ou seja, requerem um monitoramento
constante, prioritariamente realizado por um profissional capacitado e
exclusivamente dedicado ao gerenciamento do contetido destinado a essas midias.

ADECISAO PELAS FERRAMENTAS

Como dito anteriormente ndo é uma decisdo facil, requer anélise e
planejamento para a viabilidade de cada ferramenta, seus pros e contras, e espera-
se que o profissional de Relacbes Publicas apresente estes dados, pois segundo
Franca (2004, p. 29 apud Terra, 2008, p. 23-24), cabe a atividade “diagnosticar o
relacionamento das entidades com seus publicos e propor politicas e estratégias
que atendam a necessidades de relacionamentos das entidades e seus publicos™.




A propria Internet facilita a busca de informacg0es sobre as suas ferramentas.
Através de comentarios de especialistas e matérias em canais de informacéo
especializados tem-se acesso ao que estdo falando sobre cada uma delas, bem
COMO 0 que se encontra em evidéncia no momento e quais 0s erros considerados
imperdoaveis sobre os mais diversos assuntos que envolvem as ferramentas de
Internet.

Depois dessa fase de apuracdo das informacdes sobre os instrumentos que se
pretende utilizar, segundo Pinho (2003, p. 12), deve-se apurar 0 que as pessoas
estdo pensando daempresaou instituicao. Em seguida,

[...] o profissional inicia a formulacdo de estratégias e a posterior
implementacéo das acGes de comunicacao eventualmente necessarias para
a correcdo dos problemas detectados. A Internet pode entdo fazer parte de
sua estrategia global de comunicacdo e constituir um importante e eficaz
canal de distribuicdo de mensagens a serem dirigidas aos publicos alvo.
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O mundo virtual sempre anseia por mais informacao e interacdo entre uma
pessoa publica, marcas, produtos, ou organizacdes, o poder na Internet € hibrido,
ndo estd concentrado com as organizagdes, 0s publicos internautas também
possuem um alto nivel de autonomia no processo comunicativo. Nesse sentido,
toda acao deve ser muito bem planejada, como afirma Kunsch (2003, p. 364), “[...]
o planejamento desempenha um papel decisivo nas organizac¢des de todos 0s tipos.
Elas tém de atuar como sistemas abertos, criando novos canais de comunicacao
com a sociedade”, para que essa nova comunicacgio seja bem vista e aceita pelos
seus publicos de interesse.

Um correto planejamento pode determinar a eficicia de cada ferramenta, seus
pros, seus contras, e se esta podera ser usada para a comunica¢ao em geral, ou com
segmentos de publicos, ou apenas em acbes pontuais, facilitando a deciséo de
aderiraelaounao.

A criagdo de um instrumento bidirecional pressupde comprometimentos
por parte da empresa e passa pela definicdo de qual departamento sera
responsavel pela publicacdo e manutencdo do veiculo. Uma vez
determinada a area responsavel pela ferramenta, € importante lembrar que
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0 conhecimento da organizacdo, de seus valores, principios e politicas é
essencial para o gerenciamento do instrumento, além da ciéncia da
dindmica da Web e do dia-a-dia [sic] de um veiculo desse tipo, primando
pelatransparénciae ética (TERRA, 2008, p. 48).

O planejamento deve indicar guem sdo os responsaveis pela nova ferramenta
e quais as suas diretrizes, evitando que ocorra o famoso jogo de “empurra-
empurra”, que pode surgir no decorrer do processo, sobretudo, quando um erro
acontece, e que pode ser muito prejudicial para a organizacdo, visto que no
ambiente on-line os pablicos possuem grande poder de difuséo de informacdes, o
que implicaem larga propagacéo dos erros que sdo cometidos.

Na web [sic], € preciso agir de forma correta, ou acdes como essa [midia
espontanea negativa] serdo cada vez mais frequentes [sic] afinal, o
consumidor tem o poder, € um produtor de contetdo e esse conteudo vaga
pelaweb [sic] gratuitamente e pior: rapidamente (MORAIS, 2009, p. 197).




E tudo que um relagOes-pUblicas nao precisa € de algo que deponha contra a
imagem da sua organizagao-cliente. Por mais que a previsao, a curto prazo, possa
ser benéfica, deve-se avaliar a questdo para médio e longo prazos, o que ressalta a
importanciade um planejamento detalhado e bem elaborado.

CONTEXTUALIZANDO

Quando uma nova ferramenta surge, aos poucos ela vai se tornando
conhecida, tanto pelos usuarios quanto por profissionais, alguns enxergam
possibilidades para o seu uso e outros dizem gue ela ndo vai durar, pois € modismo
tecnologico.

Morais (2009, p. 36), afirma que: “[...] o diferencial da web [sic] como
plataforma ou ferramenta de comunicacdo esta sustentado por alguns pilares:
Interatividade, Mensuracdo, Contetdo, Facilidade, Agilidade, Socializacdo e
Comunicacdo”. Isto €, o internauta interage com o sitio, exp0e opinides e
questionamentos que sdo respondidos pela area da empresa responsavel pelo tema
em questdo. Todas as acOes sdo passiveis de medicdo, podem ser colocadas
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quaisquer informacdes adicionais, a critério da empresa, de forma simples e
rapida, dando acesso garantido aos publicos interessados, tornando este contetdo
comum atodos.

Essa discussdo sobre maleficios e beneficios, do meio em questdo, a Internet,
chega ao apice no momento em que esse comeca a ter visibilidade, com
crescimentos surpreendentes do numero de usuarios em todo o0 mundo e comecaa
ser pautada pelas midias de massa, como televisao, radio, jornal e revistas.

A organizacéo que entendeu logo de inicio que a Internet ndo se tratava de
apenas um modismo, mas de uma tendéncia com fortes indicios de permanéncia, e
comecou a utiliza-la da maneira correta, hoje & citada como referéncia e
certamente tem apontado os resultados positivos obtidos, mas também pode ser
citadae criticada se agiu de formaequivocada, cometendo deslizes.

Lopes (apud Capparelli, Sodré e Squirra, 2005, p. 223) diz que “[...] a
autoridade do saber fazer impde-se como estilo e a autoridade do estilo € sua
capacidade de bom desempenho, ou seja, sua superioridade nos mercados”. Fica
claro para o publico quem esta no ambiente somente por modismo, que “néo sabe
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fazer”, e agueles que se engajaram de maneira adequada, mostrando que conhece e
dominam o ambiente, desenvolvendo suas estratégias on-line como parte
integrante de seu processo de comunicacao.

O problema ¢é que no ambito empresarial, de alta competitividade, ndo ha
margens para erros, € até atingir o estagio citado de pautar os meios tradicionais,
atingindo exceléncia na comunicacao e nos relacionamentos com os publicos, os
erros ja foram disseminados na Internet de formaviral, por meio das redes sociais.

Os usuarios estdo cada vez mais criticos, querem ser bem tratados e toleram
cada vez menos erros das organizacbes que se relacionam, sejam esses do uso
correto da linguagem ou da falta de veracidade e/ou omissdo de informacdes,
independente de que canal esteja utilizando.

Um exemplo de repercussao negativa recente foi o fato ocorrido com a
apresentadora Xuxa e sua filha Sacha, no Twitter:

[...] a apresentadora Xuxa tentou utilizar a ferramenta e acabou
prejudicando a sua imagem, por cometer erros gramaticais, erros de
concordancia e ndo saber utilizar a linguagem da Internet, apds se
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desentender com os “tuiteiros” ela se manifestou afirmando que deixaria
de utilizar a rede, mas o dano ja fora causado. Por isso, € importante ter o
dominio da lingua portuguesa e da linguagem da Internet, como em
qualquer meio de comunicacao (FERREIRA, TAVARES e ABREU, 2010,
p.21-22).

Esse caso pode ser um indicio sobre a importancia de um planejamento
adequado para a insercido de uma marca ou organizacao no ambiente on-line e das
midias sociais. Nesse contexto, o planejamento deve constar informacdes basicas
sobre o funcionamento e linguagens das ferramentas, para evitar gue erros como o
gue a apresentadora Xuxa sejam cometidos e arranhem a sua imagem frente aos
seus publicos. Vale ressaltar que a correta avaliacdo e o bom planejamento para
esse ambiente podem ser executados com muita qualidade por um profissional
comaformacéao e as caracteristicas do profissional de Relacdes Publicas.
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UM UNICODISCURSO EMVARIAS LINGUAGENS

Independente da ferramenta de comunicacdo em questao, varios canais paraa
comunicacao podem e devem ser escolhidos, as novas ferramentas devem servir
para complementar a comunicagcdo existente, por isso deve-se prestar muita
atencdo no discurso a ser passado e na linguagem que deve ser utilizada, paraevitar
contradicoes.

A palavra oficial pode ser “traduzida” para diferentes linguagens, como o
objetivo de melhor se adequar as determinadas ferramentas. Deve haver muita
atencao neste processo, por parte do profissional responsavel, para ndo fugir do
conceito central do discurso oficial, nem das regras propostas pela etiqueta da
Internet.

As regras propostas pela etiqueta da Internet sdo validas [...] divulgar
informacdes sobre a organizacdo em questdo € importante, porém ¢ vital
informar sobre assuntos de interesse do seu publico e do setor em que a
empresa atua, jamais agredindo concorrentes e desafetos (FERREIRA,
TAVARES e ABREU, 2010, p. 22).




Essas novas ferramentas, portanto, como ja vimos, sao complementares as ja
existentes, sdo midias alternativas, otimas para interagir com determinados nichos
do publico. Pode ser encarado de forma muito positiva por determinados grupos
quando este é reconhecido, pois estara inserido em seu ambiente, isso traz
credibilidade. Ao falar da questao da fonte de informacdes, Kunsch (2003, p. 76)
observaque:

A credibilidade da fonte pode ser uma barreira no processo comunicativo
das organizacBes. O nivel de credibilidade que o receptor atribui ao
comunicador afeta diretamente suas reacOes as palavras e as idéias do
consumidor. Se ele ndo acreditar na fonte, naturalmente se armara e
tendera areagir de forma negativa as mensagens recebidas.

Adaptando o que Kunsch (2003) observa acima sobre o ambiente off-line para
0 ambiente da Internet, pode-se afirmar que se as informacoes circulam livremente
no ciberespaco, inclusive, as nao oficiais e emitidas por fontes diversas, e a
Imprensa vive de informacgoes que podem ser comprovadas a partir de diversas
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versdes sobre o mesmo assunto, as midias tradicionais tém cada vez mais se
pautado na Internet.

As midias sociais tém servido ndo apenas de pauta para noticias, mas tambem
de fonte para as noticias pautadas pelos meios tradicionais. Por isso deve se tomar
muito cuidado com o que se fala na Web, uma afirmacéo de dupla interpretacéo
pode ser entendida pelo seu lado mais pejorativo, e por mais que se possam apagar
algumas coisas colocadas on-line, o erro ja estara propagado.

Pode se comparar a regéncia da comunicacao atualmente com a grande
variedade de ferramentas comunicacionais existente, com a de uma orquestra. Ela
deve ser afinada, novos instrumentos podem e devem ser experimentados para dar
um diferencial, e receber a aclamacédo de todo o publico, mas se este novo
Instrumento, ainda que seja a nova moda do momento ou uma super tendéncia para
o futuro, se estiver fora de ritmo, desafinado, ou nas maos de quem néo sabe
manusea-lo corretamente prejudicara o andamento do espetaculo,
comprometendo a imagem da orguestra. O rumo tomado depende do maestro, o
profissional regente do ato, mas todos que fazem parte deste também podem ser
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encarados como co-responsaveis, umamarcacao fora do compasso € o que permite
0 comeco dos “burburinhos”, das criticas negativas, das vaias e até o abandono do
espetaculo, ou seja, dainstauracdo de umacrise de porte incalculavel.

O profissional responsavel e todos os envolvidos no processo de integracao
das midias digitais no processo de comunicacdo de uma organizacao tém que ser
treinados, receberem as orientacoes de como proceder com as novas ferramentas,
em gue elas se encaixam no composto comunicacional ja existente, e 0 mais
Importante como agir em momentos de crise.

O tempo e investimento gastos em outras midias devem sempre que possivel
e preciso ser mantidos, para ndo caracterizar o abandono dos publicos que néo
possuem acesso as midias digitais.

Os canais oficiais de comunicacdo escolhidos devem ser e ter ampla
divulgacdo, mesmo que se decida pela ndo utilizacdo de uma determinada
ferramenta, principalmente as ligadas a Internet, uma organizacdo ou figura
publica deve se apropriar do dominio com o seu nome, para evitar que perfis falsos
falem em seu nome, estabelecendo o seu posicionamento e esclarecendo o porqué
dasuanao utilizacao.
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O posicionamento e as condutas nesse ambiente devem constar na politica de
comunicacdo da organizacdo, e, sempre que possivel, esteja disponivel para
consulta no ambiente off-line, na sede da organizacéo, e no ambiente virtual, sitio
oficial da organizacéo.

POLITICADE COMUNICACAO

Uma organizacéo ja deve ter em sua politica as diretrizes de como se da sua
comunicacao. Se realmente considera a comunica¢do como atividade estrategica,
ela ndo surge de um dia para o outro, dependera de muita avaliacdo e um bom
tempo para sua elaboracdo. Bueno (2008, p. 1) afirma que *“a Politica de
Comunicacdo nédo é apenas uma intencao que se manifesta, mas um compromisso
gue se assume e ela ndo vigora apenas no discurso, mas pressupde um trabalho
sério, de construcao coletiva”.

Como a decisdo da criacdo da politica de comunicacao faz parte da cipula de
uma organizacao ou da figura publica para quem se esta trabalhando, ela deve ser
considerada estratégica, pois envolve os parametros de como se deve proceder
paraatingir os objetivos e metas tracadas.
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Uma Politica de Comunicacdo parte, obrigatoriamente, de uma
constatacdo 6bvia, mas dificil de engolir e mais ainda dificil de praticar:
numa organizacao, todas as pessoas sao responsaveis pela comunicacéo.
N&o sdo apenas os profissionais de comunicacdo (importantissimos,
ninguém duvida, muito menos eu) que mantém contato com oS
stakeholders [sic], mas todos (vendedores, secretarias, telefonistas,
motoristas, pessoal da seguranca, o colega do chéo de fabrica etc etc) os
funcionarios|[...] (BUENO, 2008, p. 1).

Quando se trata de uma organizacao, a elaboracdo deve “englobar” todos os
funcionarios. Se é uma figura puablica, o plano pode incluir as pessoas proximas,
pois, nos dois casos, sao pessoas que conhecem o intimo da vida de que se esta

representando.

Apos a sua elaboracdo € vital a constante atualizacao e disseminagao a todos
os envolvidos, pois a cada dia surgem novas ferramentas, que sao espagos por onde
podem “escapullr" informacdes com potencial para gerar enormes crises, pois

TR : i)

e




existem funcionarios de baixo escaldo que conhecem muito mais do que se
Imagina sobre o dia a dia da empresa e/ou da vida do patrdo, se comparado com
alguns executivos da mesma organizacéo.

Nas politicas, portanto, devem ser estabelecidos os assuntos que irdo ser
abordados, por que meios e de que maneira serem divulgados. Deve-se determinar
também quem s&o os responsaveis por informacdes cruciais, quais as ferramentas
oficiais de comunicacao, evitando falhas comunicacionais geradoras de crises.

Nada deve ser menosprezado, ninguém sabe o que o futuro pode reservar, 0
gue parece ser apenas uma coisa de adolescentes ou desocupados, uma moda
passageira, pode ser a chave para o sucesso depois de alguns anos, por este motivo
o profissional deve estar alerta e sempre atualizar o plano de comunicacao, a partir
das novas tendéncias.

Em sua revisao para adicdo de uma nova ferramenta ou restricdo desta, o
planejamento elaborado deve conter a maneira como se informara
prioritariamente o publico interno, pois, este deve ser sempre 0 primeiro a ser
informado de novos procedimentos e ferramentas adotadas, 0 que demonstra
respeito e valorizacao.
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APALAVRAFINAL

Por mais que o profissional esteja convencido da viabilidade de qualquer
ferramenta, a decisao final sobre o seu uso deve ser tomada em comum acordo com
a alta direcdo, visto que deve ser uma decisdo no plano estratégico. E a
organizacao-cliente qguem pagara pelo servico de forma direta, investindo em
pessoal e infraestrutura tecnologica, e de forma indireta, na sua imagem e
credibilidade perante os seus mais variados publicos.

A existéncia de uma politica de comunicacéo facilitara o processo de tomada
de deciséo, apos o aval proferido pela organizacéo, pois, neste caso, basta apenas
difundir a informacao e proceder treinamentos para sobreviver e quem sabe se
destacar utilizando os novos instrumentos.

O planejamento é fundamental, pois somente sendo bem feito podera mostrar
0s resultados que se pode obter, mudando uma possivel percepcao negativa por
parte dos gestores a respeito de determinadas ferramentas ou os convencendo de
gue o uso delas poderao Ihes gerar lucros financeiros ou outros tipos de capital
competitivo, como capital social e de relacionamento.
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A requerida atualizacao do profissional, tida como exigéncia do mercado,
nada mais é do que o acompanhamento das mudancas do mundo globalizado, o
conhecimento das novas ferramentas, dos modismos e tendéncias, pois a maneira
COmMO as pessoas se comunicam esta mudando, e necessita-se disso para elaborar
uma comunicacgéo adequada para um bom posicionamento da organizacao frente a
essa (re)evolucdo mundial.

REFERENCIAS

ABREU, K. C. K. Historia e usos da internet. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/_listas/tematica.php?codtema=14>. Acesso em: 20 jun. 2009,
18:29:15.

. Tulipas vermelhas: uma (re)leitura das relacdes na (e da) Internet. In:

Synthesis Revista de Producéo Cientifica da FACVEST: os varios olhares da
producdo cientifica. Lages : Papervest Editora, n. 5, p. 38-47, jan.-jun. 2004.




ANTUNES, P. Café com Megabytes #01 Xuxa, Twitter e trapalhadas da pesada.
bugiganga.digital, 28 ago. 2009. Disponivel em:
<http://lwww.bugigangadigital.net/2009/08/cafe-com-megabytes-01-xuxa-twitter-
etrapahadas-da-pesada/>. Acesso em: 17 out. 2009, 14:05:16.

BUENO, W. C. Politica de Comunicacéo néo é para qualquer empresa. Portal Imprensa,
07 ago. 2008, 20:03. Disponivel em:
<http://portalimprensa.uol.com.br/colunistas/colunas/2008/08/07/imprensa266.shtml|>.
Acesso em 21 abr. 2010, 21:45:03.

CAPPARELLI, S.; SODRE, M.; SQUIRRA, S. (orgs.). Livro da XII11 Comp6s - 2004: A
Comunicacdo Revisitada. Porto Alegre : Sulina, 2005.

ELIAS, H. e-RP: as relacdes publicas na era da internet. 2007. Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/_listas/tematica.php?codtema=30>. Acesso em: 20 jun. 2009,
18:49:15.




FERREIRA, R. T., TAVARES, D. S. ABREU, K. C. K., O Twitter como ferramenta de
comunicacdo organizacional. RP em Revista, ano 8, n. 25, 2010. Disponivel em:
<http://lwww.rp-
bahia.com.br/rpemrevista/edicao25/0_twitter como_ferramenta_de comunicacao_organi
zacional.pdf>. Acesso em: 09 mai. 2010, 21:30:07.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relagdes publicas na comunicacao integrada. 4.
ed. ver., atual. e ampl. S&o Paulo : Summus, 2003. (Novas buscas em comunicacao ; V.
69)

MORAIS, F. Planejamento estratégico digital : a importancia de planejar a
comunicacdo da marca no ambiente digital. Rio de Janeiro : Brasport, 2009.

PINHO J. B. Relag@es publicas na internet: técnicas e estratégias para informar e
influenciar pablicos de interesse. Sdo Paulo : Summus, 2003. (Novas buscas em
comunicacao ; v. 68).




RECUERO, R. Redes sociais na internet. Porto Alegre : Sulina, 2009. (Colecao
cibercultura).

SPYER, J., [org]. Para Entender a internet: nocdes, praticas e desafios da comunicacao
em rede. [S.1.]: Creative Commons, 2009. Disponivel em:
<http://paraentenderainternet.blogspot.com >. Acesso em: 21 mar. 2009, 17:14:23.

TERRA, C. F. Blogs corporativos: modismo ou tendéncia?. Sdo Caetano do Sul :
Difusao Editora, 2008.




BLOGS CORPORATIVOS COMO
ESPAGO DE RELAGOES PUBLICAS

Mateus Jesus Martins
Académico de Relacdes Publicas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Atua, desde 2009, como conselheiro de Comunicacao da Associacdo Gaucha dos Aposentados
dos Correios e Telégrafos. Criou e administra o blog O’Cappuccino. E-mail: teteurrpp@gmail.com

Massimino Anderson Trevizan Delazeri
Bacharel em Relacdes Publicas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Atualmente responde pelas atividades de Comunicacao e Marketing do Shopping DC Navegantes.
Criador do blog O’Cappuccino. E-mail: manodelazeri@gmail.com




INTRODUCAO

Este artigo tem por finalidade explorar a ferramenta blogs corporativos como
um novo espaco das Relacdes Publicas na construcdo da opinido publica, levando
em conta que a sociedade contemporanea obriga as empresas a buscarem outros
espacos no intuito de cumprir suas responsabilidades com seus publicos.

A empresa moderna tem consciéncia que necessita ampliar suas experiéncias
de comunicacéo: ndo basta apenas vender, é preciso interagir; ndo basta apenas
informar, é preciso ouvir; ndo basta apenas omitir opinides, é preciso aceita-las e
se forem contrarias acata-las.

Neste contexto, o blog corporativo ferramenta com suporte para uma
comunicacao bidirecional, em via dupla se enquadra perfeitamente, uma vez que
nesse cenario, em gue 0s papeis de emissor e receptor de mensagens, entre o
publico e aempresa, parecem ndo ter mais distincéo.

Essencial é a definicdo da ferramenta blogs corporativos em seus diferentes
propositos de usos e comportamentos, um instrumento de comunicacgéo difundido
e consolidado como novo canal de comunicagdo entre organizacbes e Sseus
publicos. Assim como a conceituacdo de publicos, pois, é a partir desta
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diferenciacdo de abordagens que se da o primeiro passo para instrumentalizar a
discusséo sobre aopinido publica.

Ainda serao apresentados alguns pressupostos que devem ser compreendidos
tanto pela empresa, quanto pelos profissionais responsaveis 0s relagdes-publicas
ao planejar estrategicamente e implementar taticamente a ferramenta com o intuito
de construcdo da opinido publica. Por fim, a exemplificacdo de como se da, na
pratica, este processo, utilizando como parametro de analise a definicdo dos
diferentes publicos que afetam a atuacdo e administracao da empresa.

Neste artigo focaremos no ambiente que hoje se configura como o campo
mais acirrado em uma interacdo mediada por computador! no que diz respeito a
expressdo de comentarios, a criacdo de relacionamentos e principalmente a
discussao das opinides. Pois neste contexto atual, a internet torna-se um espaco
consolidado para que as empresas modernas busquem ampliar suas experiéncias
de comunicacdo com o mundo. Assim sendo, “o0 uso da internet pelas organizacdoes
passou a representar a possibilidade de estreitamento de relacOes, com seus
diversos publicos” (MOURA & SCROFERNEKER, 2008).

1. Termo usado por PRIMO (2007).
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DOTATICOAOESTRATEGICO

Embora a implementacdo de um blog corporativo, objeto de analise deste
artigo, requeira esforcos de uma dimenséo exclusiva e limitada a certos setores das
organizacdes e se enquadre dentro de um planejamento tatico, como meio de
Implementacéo de um plano estratégico, € necessario o pleno entrosamento entre
os diversos setores, pois se trata de uma ferramenta de comunicacao externa.

Neste contexto, a atividade de Relac¢Ges Publicas, enquanto area estratégica, €
a que esta mais dotada de competéncias para gerir 0S processos comunicacionais e
0s principios da comunicacdo integrada nas atividades de implementacéo,
construcdo e administracdo de um blog corporativo. Encarando cada
departamento/area da empresa como um publico, a discussdo sera 0 meio de
comunicacdo fundamental que norteard a busca pelo consenso na defini¢édo
estratégica e execucao tatica do cotidiano de um blog corporativo.

Para elucidar as caracteristicas que diferenciam o planejamento tatico do
estratégico, recorro a Kunsch (2003). Para essa autora, o planejamento tatico atua
em uma dimensdo mais restrita e de curto prazo, centrando-se em certos setores ou
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em areas determinadas das organizacdes. E, portanto, mais especifico e pontual,
buscando respostas as demandas imediatas por meio de a¢Ges administrativas e
técnicas eficientes. Deste modo, funciona como meio ou instrumento para a
implementacéo do plano estratégico como o blog corporativo , mediante a correta
utilizacé@o dos recursos disponiveis com vistas a obtencédo dos objetivos propostos
ou prefixados pelas corporacoes.

Considerando os blogs como meio de comunicacao e, devido a importancia
de sua adocdo dentro do planejamento estratégico, o conceito de blog
organizacional contempla a visdo de se atingir para além dos objetivos macro e
micro sociais das organizacoes e se configura também, como meio potencial de se
estabelecer efetivamente uma comunicagao organizacional.

COMUNICACAO ORGANIZACIONALNAINTERNET

Embora possa parecer que integrar as novas tecnologias é uma facil
alternativa de modernizar a organizacdo e ampliar o seu poder de comunicacao,
Pinho (2003) observa que as ferramentas que sdo utilizadas na internet como meio
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devem ser planejadas cuidadosamente. Tal autor alerta para o fato de que
desenvolver algumas dessas ferramentas de comunicacao, sob a justificativa de
que estar na rede é uma obrigacado para um empresa moderna, € cometer um erro.
Embora muitas empresas ainda adentrem no mundo online aqui focada no blog
corporativo apenas pensando no retorno financeiro ROI2. Pinho (2003), todavia
aborda as questdes centradas no relacionamento da empresa com o puablico em se
tratando da esfera informacional e conversacional. Ou seja, na possibilidade de
abertura de um canal de didlogo e interacdo com os diversos publicos e néo
somente como uma ferramenta de e-commerce direta ou indiretamente. Sao estas
questdes que devem direcionar as a¢Oes de qualquer empresa nas aventuras e
possibilidades que o mundo online oferece. Fornecer ndo somente informacéao
transparente aos publicos, mas também a possibilidade de resposta e didlogo, em
busca de um consenso ou de uma opinido publica formada a respeito de
determinado assunto, servi¢o ou produto.

2. Em financas, retorno sobre investimento (em inglés, return on investment ou ROI), também chamado taxa de retorno (em inglés,
rate of return ou ROR), taxa de lucro ou simplesmente retorno, € a relacdo entre o dinheiro ganho ou perdido através de um
investimento, e 0 montante de dinheiro investido.
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Contudo, é preciso como ja citei planejamento, pois, como em qualquer
processo de constru¢do de um novo canal de comunicacdo é imprescindivel
estabelecer objetivos claros para garantir a eficacia do contetdo a ser
disponibilizado, uma vez que é atraves de pesquisas com 0s seus publicos de
interesse que a empresa descobre quais sdo as informacdes que devem ou nao
compartilhar nesse canal.

Ao entrar no ciberespaco, a organizacio desenvolve um contato permanente
com alguns dos seus publicos. Nesse novo canal criado, o usuario é capaz de
“visitar” a empresa, atraves da interface disponibilizada na rede. Sendo assim, de
um modo geral, é baseado nessas experiéncias que o usuario constroi a imagem e
complementaa opinido que tem da instituicao.

Como ¢ sabido, a méa qualidade de uma imagem dentro da rede pode acarretar
em impacto negativo sobre o futuro de uma empresa. Ao contrario disso, uma
presenca bem desenvolvida pode gerar renda, construir uma reputacao respeitavel,
prestar melhores servicos aos clientes e atingir um publico fiel.

As organizacOes no ambiente virtual tém seu espaco representado em sites,
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portais de informacdes, participacdo em guias on-line, blogs e redes sociais. Saber
como se posicionar, utilizar, se relacionar nessa esfera virtual € fundamental para
que se escolha as ferramentas de comunicacao digital de forma correta e integrada
com as demais estratégias de comunicacao.

Pinho (2003) destaca que um quarto dos sites das empresas norte-americanas
sdo voltados para as Relacbes Publicas. Sendo assim, o autor alerta que a rede
mundial esta se tornando fundamental nos planos de Relac¢des Pablicas de uma
grande parcela de companhias, cujos sites foram desenhados como centros de
informacdes para consumidores atuais e potenciais. Dessa maneira, ao invés de
vendas, muitas empresas estabelecem objetivos de comunicacao e realizam na
condicéo on-line uma verdadeira estratégia de administracao de seus contatos e de
relacionamento com os diferentes publicos que as constituem ou que com elas se
relacionam e interagem em prol de um consenso de opinides. Este € um processo
que nado se acaba, como afirma Andrade (1980): a opinido publica esta em continuo
processo de formacéo e em direcdo a um consenso completo, sem nunca alcanca-
lo.
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Os beneficios que a internet pode trazer (capacidade de localizacdo dos
publicos de interesse, a presenca em tempo integral, a eliminacdo das barreiras
geograficas, dentre outras) para 0s programas e estratégias de Relac¢des Publicas
decorrem, principalmente, de caracteristicas e aspectos proprios. Estes beneficios
se encaixam nos pressupostos da opinido publica, tanto no mundo real, quanto no
mundo virtual, que sdo os de instrumentalizar os publicos com informacdes
transparentes condizentes com a responsabilidade historica da organizacdo. A
transparéncia e a responsabilidade sdo essenciais nesta relacdo, e para Nassar
(2007), *“responsabilidade historica € o conjunto das responsabilidades
corporativas a comercial, ambiental, social e cultural examinado ao longo da
historia da organizacéo, de seu presente e de sua visao”. O autor ainda cita que
“este olhar verifica a coeréncia dos discursos produzidos pela empresa frente as
suas acdes e comportamentos que produzem a sua historia”. Por isso, este novo
canal o0 blog corporativo ndo pode ser pautado pela execucdo tatica da
comunicacgao organizacional, através de uma agenda manipuladora de noticias e
informacoes, pois no ambiente da Web 2.0, no qual o receptor também é produtor
de contelidos, acOes deste tipo sdo descobertas e repudiadas.
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A internet em especial o blog corporativo tem estreita relacdo com as
atribuicOes das Relacdes Publicas e com a formacao da opinido publica no trato
com os publicos, levando em conta 0s instrumentos ja consagrados construidos
pela rede mundial, como os sites institucionais, o correio eletronico, o clippinge o
newsletter.

DEFININDO BLOGS CORPORATIVOS

Os Dblogs corporativos sdo ferramentas mundialmente difundidas e
consolidadas como canal de comunicacdo entre organizacfes e seus publicos.
Recuero (2003) salienta que os blogs sdo mecanismos de publicacao na web,
baseados nos principios de micro-conteudo e de atualizacéo facil e frequente. Seus
textos estdo dispostos em blocos, os chamados posts3, que sdo organizados de
forma cronoldgica, apresentando a postagem mais recente no topo da pagina.
Apesar de ser publicado cronologicamente, o blog possui classificacbes por

3. E aforma substantiva do verbo "postar"”, refere-se a uma entrada de texto efetuada num weblog/blog. As postagens s&o
organizadas tradicionalmente de forma cronologicamente inversa na pagina, de forma que as informag6es mais atualizadas
aparecem primeiro, ou colocada ao contrario, a postagem mais antiga aparece em primeiro, sendo op¢éo do blogueiro.
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categorias, o que possibilitaa busca por assuntos ja publicados neste veiculo. Alem
disso, os blogs geralmente apresentam calendarios para a busca por posts,
informacdes sobre o blogueiro4, listagem de tags® e linksé para outros blogs.

Cipriani (2008) infere que “o blog é simplesmente uma pagina de internet
muito facil de implementar e colocar no ar. Alia-se a isso o0 fato de que possui uma
interface agradavel e simples de usar, o que abre as portas para qualquer pessoa que
ndo saiba os segredos da programacao web”. Esse mesmo autor (CIPRIANI, 2008)
classifica blogs em dois tipos: Externo (Comunicagdo de Marketing, Inteligéncia
Competitiva, Relagbes Publicas, Gestdo de Relacionamento com Clientes e
Suporte ao Cliente) e Interno (Comunicacéo Interna, Gestao de Projetos, Gestédo
do Conhecimento).

Com o enorme sucesso que tem obtido e pelo fato de ser dotado de uma larga
abrangéncia publica, a ferramenta blog, naturalmente, despertou interesse em
diversas empresas preocupadas em estreitar relacionamentos com os seus publicos

4. Blogueiro ou blogger séo palavras utilizadas para designar aquele que escreve em blogues.

5. Palavra-chave , relevante, termo associado com uma informacéo.

6. E uma referéncia em um documento de hipertesto a outras partes deste documento ou a outro documento. De certa maneira
pode-se vé-la como analoga a uma citagdo na literatura.
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atraves da rede. Nessa direcdo, "para as organizacdes, estar junto ao seus publicos
tornou-se um desafio e uma garantia de sobrevivéncia® (MOURA &
SCROFERNEKER, 2008).

Primo (2008) define blog organizacional como “aqueles cujos posts e
interacOes sdo determinados pela formalizacdo das relacdes e sistematizacdo das
forcas de trabalho em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuacéo de
cada participante do processo”. Em sua pesquisa desenvolveu um método que
permite categorizar géneros distintos de blogs, 0 que gerou uma tipificacédo
composta por dezesseis géneros, considerados “tipos ideais” devido ao hibridismo
que existe entre diferentes conteidos.
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Para este trabalho, os géneros que interessam analisar sao os do tipo
organizacional trazidos por Primo (2008): auto-reflexivo’; informativo interno®;
informativa®; e, reflexivo©

7. Posts neste género de blog coletivo refletem sobre as atividades da organizacdo, discutindo a forca e riscos de projetos em
andamento ou dos servicos e bens que oferecem. Blogs publicos com interface de comentarios habilitada permite que o publico
externo envolva-se no aperfeigoamento da atividade produtiva da organizacao, sugerindo melhorias, apontando problemas e
elogios. Ja aqueles auto-reflexivos privados permitem que grupos de trabalho de uma organizacgdo, envolvidos em um projeto
especifico ou todo o publico interno discutam temas sigilosos, novos produtos, etc (p. 12).

8. Blog coletivo tipicamente voltado para a publicacéo de noticias e avisos sobre o funcionamento interno da organizagéo ou
registro de temas Uteis para as atividades desempenhadas por seus membros. Blogs/programa podem ser utilizados de forma
privada para a descri¢do de procedimentos, promovendo a explicitacdo de conhecimentos, o que facilita a integracdo de novos
membros nas equipes. Ao se voltar para o publico externo, este género de blog organizacional foca-se na divulgacédo de seus
produtos e servicos, bem como das conquistas alcangadas (prémios, crescimento, aquisicoes, etc.). Para esta finalidade, o
blog/espaco converte-se em uma central de releases digitais (p. 12).

9. Este género de blog serve para registro de informacdes sobre o segmento de atuacdo da organizacdo, sem que ela manifeste seu
parecer sobre os fatos. Blogs privados podem ser utilizados para o armazenamento digital de lancamentos e a¢Ges da concorréncia.
Blogs coletivos de probloggers séo considerados informativos quando basicamente sugerem links ou produzem clipping de textos
e imagens produzidos por terceiros apenas com a finalidade de gerar trafego para suas estratégias de monetizagdo (p. 12).

10. E através deste blog coletivo que uma organizacdo manifesta suas opinides sobre os temas de seu interesse. Uma organizacéo
ativista, por exemplo, pode usar o blog como manifesto online, fazendo criticas e defendendo propostas. Por outro lado,
probloggers podem utilizar este género de blog para a analise critica ou inclusive para a satira de fatos de um segmento (p. 12).



Para Terra (2008), os blogs corporativos sdéo um canal de comunicacao entre a
empresa e seus publicos que permitem conversacdo. Em relacdo ao mundo
corporativo, a ferramenta pode ser explorada com o intuito de: relacionamento,
divulgacéo, diadlogo e construcdo de imagens corporativas.

Para tanto, € necessario atentar-se ao fato de que o departamento responsavel
pela implementacéo do blog (dentro ou de fora da organizacao), deve reconhecer
as necessidades, as expectativas e a realidade organizacional, além de ser o
responsavel por gerenciar um instrumento desse porte em um ambiente
potencialmente frequentado por pessoas de todos os lugares do mundo. Tal fato
pressupde um comprometimento com a missao, a visao e os valores corporativos,
de forma ética, transparente e historicamente responsavel.

BLOGS CORPORATIVOS COMO INSTRUMENTOS DA
COMUNICACAO

SimoOes (1995) entende o conceito de instrumentos como sinGnimo de
técnicas, e os define como “todos os recursos utilizados administrativamente
como pertencentes a funcdo de Relac¢des Publicas”. O autor salienta também que,




embora muitos desses instrumentos ndo possuam origem na atividade de Relacdes
Publicas, foram absorvidos pela profissdo. Em sua classificacdo, Simoes (1995)
separa os instrumentos de acordo com o fluxo de informacgbes. Dessa forma, se
refere aos instrumentos como sendo eles de trés tipos distintos: a) de entrada, que
buscam a mensagem; b) de saida, que levam a mensagem, e, ¢) mista, que buscam
e levam a mensagem. Instrumentos mistos sdo técnicas ou canais de dupla via, ou
seja, que permitem a mensuracdo dos seus resultados passiveis de interacéo. Isto
faz com que os instrumentos mistos sejam ideais para legitimar as decisdes
organizacionais e para almejar a participacdo dos publicos pretendidos. Seu
principal aspecto é facilitar o processo de comunicacdo imediata. Em
contrapartida, tem seu uso restrito a pequenos grupos ou comunidade de publicos.

Seguindo essa classificacdo, e considerando os blogs corporativos como
meios de comunicacéo, que sdo dotados de caracteristicas de canal de dupla via, €
possivel definir que ele se encaixa na terceira categoria descrita: fluxo de
informag0es mistas.

Aqui, o que nos cabe entender é gue a mensagem nao € somente a informacao
postada na rede e sim as consequiéncias da discussao, do debate e da controveérsia
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originada de sua leitura e possibilidade por parte do leitor de tecer comentarios
livremente.

Neste contexto, a controvérsia deve ser vista como fato natural em uma
sociedade mais evoluida. Assim, a iniciativa privada e a publica devem acostumar-
se a discutir, visto que a opinido publica é mais consistente na medida em que o
nivel de informacéao dos individuos torna-se decisivo para a manifestacdo de sua
opinido pessoal. E para tanto, é necessario a correta utilizacdo dos instrumentos
mais adequados as diferentes necessidades.

Silvio Meira, em seu blog “Dia a Dia, Bit a Bit”, ja sentenciou: “tecnologia é
possibilidade”. Alex Primo, recentemente, no artigo entitulado de “Diamundial da
internet: se ndo opinar, ndo bloguem?”, postado no Dossié Alex Primo, criticou a
falta de aproveitamento dessas pOSSIbIlIdadeS gue simbolizam a liberdade de
expressdo e de atuacdo opiniativa de pessoas, com seus blogs pessoais e de
empresas, com seus blogs corporativos.

O blog corporativo € abordado aqui como um novo espaco para a construcao
da opinido publica, pois, justamente, o seu objetivo é diferentemente dos meios de
comunicacado de massa ser um instrumento oficial da opinido transparente, éticoe
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responsavel daempresa, com espaco para a participacao externa (dos publicos de
interesse) de debate, discussao e controvérsia.

COM QUEM SE CONSTROE AOPINIAO PUBLICA

O primeiro passo para instrumentalizar a discussdo da opinido publica, no
mundo off-line ou on-line, é substituir a sociedade de massas pela comunidade de
publicos. Este € um dos primeiros objetivos de Relagdes Publicas no planejamento
de comunicacéo organizacional, e no estudo em questéo. Fortes (1999) sentencia
que “a comunidade de publicos devera obrigatoriamente substituir a sociedade de
massa’’:

Na comunidade de publicos ndo existira uma opinido unanime, semelhante ao
sentimento coletivo tdo proprio da massa; a opinido predominante ndo sera,
obrigatoriamente, a opinido da maioria, com fei¢0es de uma ditadura de valores
aceitos como normais e desejaveis, mas gerados fora dos valores individuais em
consenso; a comunidade de publicos sera rica em idéias porque a opinido publica
resultante ira diferir da opinido de qualquer elemento do publico; existira o




predominio de opiniGes compostas, quando os valores positivos das idéias ou
posicionamentos contribuirdo para os resultados finais da opinido puablica;
assegurara também a dinamica do pensamento evolutivo, estando em continuo
movimento de formacao, permitindo que novos componentes sejam aceitos e
participem do processo implantado, por consenso, sem nunca estar completa ou
estratificada. A opinido publica legitima, alicercada na opinido dos puablicos, ira
conduzir os processos politicos, aadministracdo das organizagdes, o atendimento
das aspiracdes das comunidades diversas, o fornecimento de amparo social e
educacional dirigido as reais necessidades de todos os grupos sociais” (FORTES,
1999, pg. 123).

O papel das RelacGes Publicas neste processo € formar os publicos das
organizacOes, gerando conceitos e atendendo as exigéncias de informes
indispensaveis a compreensao correta dos fatos. Fortes (1999) afirma: “assim,
todos poderdo vir a ser membros atuantes da comunidade de publicos, quando
todas as informacdes estardo disponiveis e havera facilidades para a discusséo, a
procura de uma opinido ou deciséo coletivas”. E fundamentado na nova realidade

SN I
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que se apresenta impulsionada pela utilizacdo das midias sociais!? e digitais €
preciso criar novos mecanismos, diferentes dos instrumentos de comunicacao
massiva, para discutir pautas do interesse publico. Novos mecanismos, como o
blog corporativo, que irdo fornecer informagdes transparentes e éticas, e para
cumprir este objetivo, sera preciso tomar algumas atitudes, que Fortes (1999)
define como “os levantamentos de dados e o conhecimento da realidade serédo os
mais importantes meios, num exercicio criativo de detectar as aspiracdes efetivas
dos publicos”.

Tanto no mundo off-line, quanto no on-line, 0 cumprimento das tarefas de
levantar controversias, facilitar discussdes e permitir a formacdo de uma
verdadeira opinido publica, s6 sera possivel na medida em que a empresa e as
pessoas que a compdem tenham ndo sO a ideia precisa do gque seja a opinido

12. O conceito de Midias Sociais (social media) precede a Internet e as ferramentas tecnoldgicas - ainda que o termo néo fosse
utilizado. Trata-se da producdo de conteudos de forma descentralizada e sem o controle editorial de grandes grupos. Significa a
producdo de muitos para muitos. As “ferramentas de midias sociais" sdo sistemas online projetados para permitir a interacéo social
a partir do compartilnamento e da criagéo colaborativa de informagdo nos mais diversos formatos, por exemplo, o blog.
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publica, mas que queiram construi-la junto aos seus puablicos. Este processo é
efémero, uma vez que o consenso ideal nunca é encontrado, por isso o papel das
RelacOes Publicas na organizacdo é essencial e constante na fomentacdo deste
campo de debates on-line que se caracteriza o blog corporativo:

A opinido publica esta em continuo processo de formacdo; raramente €
possivel chegar ao consenso completo. A opinido publica aproxima-se de
uma sintese, sem jamais alcanca-la totalmente. Nem todos os membros do
publico contribuem para essa sintese de forma equitativa; a opinido publica
e reflexo do grau, da eficiéncia, da organizacdo e da verbalizacdo dos
grupos ou individuos que participam do debate (FORTES, 1999, pg. 145).

Andrade (1964), no artigo “Mito e Realidade da Opinido Publica”, conceitua
o “livre diadlogo”, que se da quando “uma atividade, que envolve interesse, é
produto de duas ou mais atividades individuais”, pois, a




[...] sua realizacéo est4 na dependéncia da comunicacéo, do debate e do
acordo comum. Para tanto € preciso que o promotor dessa atividade se
comunique com todos os que tenham interesse ou possam vir a ser
alcancados por ela, proporcionando, assim, oportunidade para que 0S
interessados formem juizos de suas necessidades, vantagens e fins
(ANDRADE, 1964, p. 18).

Trazendo esta defini¢do para a producédo desse compéndio, pode-se aferir que
0 papel do blog corporativo é o de possibilitar esse “livre dialogo” entre os
publicos e a propria organizacdo, hora como emissor, hora como receptor de
mensagens e em outros momentos como mediador das trocas de mensagens entre
0s componentes do publico.

Para analisar a construcdo da opinido publica a partir do blog corporativo €
preciso recordar Penteado (1989) e seu conceito de instrumento de comunicacao
organizacional. O autor observa que “um instrumento de comunicagao
organizacional € todo agente que se emprega para executar um trabalho, é tudo que
serve de meio para determinado fim”. Na sua classificacao, ele, diferencia os
instrumentos de comunicacéo de acordo com o publico que pretende atingir, sendo
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eles: 1) para dentro da empresa, voltados para o publico interno; 2) para fora da
empresa, voltados para o publico externo e 3) para a promoc¢ao de acontecimento,
voltada para o puablico misto.

ALGUNS PRESSUPOSTOSANTES DAAPLICACAOPRATICA

O proposito principal do blog corporativo é estabelecer um canal de
relacionamento, estreitando lagos com os publicos da web. A ferramenta permite
conversacao de um jeito diferente dos meios tradicionais. Esse é o pressuposto do
“livre dialogo”, no qual impulsionado pela acdo dos gerenciadores do blog,
permite que 0S usuarios possam interagir diretamente com a empresa abrindo,
assim, caminhos para que a sua voz ecoe pelos demais ambientes proporcionados
peloblog corporativo.

O pressuposto do “livre dialogo” vai ao encontro do que trata da construcéo
editorial dos posts. Essa construcao deve priorizar o interesse publico em relagéo
ao conteudo de carater informativo esclarecendo davidas, expondo a opinido da
empresa, compartilhando dicas, informando eticamente, do que propriamente
oferecendo novos produtos e servicos ou omitindo opinides manipuladoras.




Champagne (1996) fala justamente da opinidao fabricada, pelos meios de
comunicacdo de massa, em prol de interesses particulares: “... essa opinido
fabricada por quem possui os meios para esse efeito defende, muitas vezes,
interesses particulares e raramente esta de acordo com o bem publico e o interesse
geral”. Por isso devemos elencar o pressuposto da “teoria de ndo-agenda”, a qual
se configura na atuacdo transparente, ética e responsavel da organizacdo no
tratamento das informacdes publicadas na ferramenta, ou seja, o contrario da
“teoria de agenda” que indica uma perspectiva na qual 6rgdos de comunicacao
influenciam de maneira determinante temas que vao se discutir na sociedade e,
igualmente, influenciam a forma como esses temas sao percebidos e considerados
pelas pessoas.

O aprofundamento dos dois pressupostos anteriores nos remete a um novo
denominado “a sociedade precisa do contraditorio”. E notorio que um dos pilares
da construcao da opiniéo publica € a possibilidade de gerar debate, discussao e
controversia. Lage (1998), ao versar sobre a sociedade atual e seus
comportamentos, nos ensina que “numa situacdo como essa, faz falta o
contraditorio, o debate efetivo em torno dos discursos, edificantes ou ndo, que
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marcam a unanimidade aparente em nosso tempo. A auséncia de vozes criticas e
um sinal dramaético de crise de inteligéncia”. O autor expressa nada além da
necessidade de promover estes espacos para a possibilidade de expor as opinides
ao contraditorio e o blog corporativo se encarrega de preencher esta lacuna com a
incluséo deste embate da empresa com os seus publicos.

E preciso salientar o pressuposto da “experiéncia da navegabilidade na
ferramenta”. Ao falar de um blog corporativo, ndo podemos deixar de comentar
alguns aspectos da experiéncia do usuario na ferramenta. Apesar de ser publicado
cronologicamente, o blog possui classificacGes por categorias, 0 que possibilita
encontrar assuntos ja publicados neste veiculo e facilita a sua usabilidade pelo
leitor. Além disso, os blogs geralmente apresentam calendarios para a busca por
posts, informacdes sobre o blogueiro, listagem de tags, e links para outros blogs,
além da propria caixa de busca, na qual é possivel localizar palavras chaves entre
0s diversos posts existentes. Essa ferramenta de busca € essencial quando se pensa
em implementar um blog, haja vista que, sem ela a navegabilidade pode ficar
seriamente comprometida. Todos os instrumentos que facilitam a navegacdo na
web sdo importantes e devem ser levados em conta na construcéo da interface de
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um blog corporativo, pois € a partir desta interface disponibilizada na rede que os
publicos constituirdo e complementardo aimagem que tem da empresa.

Entendendo que o relacbes-publicas € o profissional indicado para
desenvolver o relacionamento com os publicos, ndo podemos deixar de citar o
pressuposto do “relagdes-publicas como o responsavel”. Quando se trata de temas
como organizacdes e publicos, é o relacbes-publicas que se encaixa no papel de
administrador desta relagcdo, como nos ensina Kunsch (1997, p. 117): "as Relacdes
Publicas como disciplina académica e atividade profissional, tem como objeto as
organizacdes e seus publicos, instancias distintas que, no entanto, se relacionam
dialeticamente”. Por isso, é o relacbes-publicas o responsavel por implantar e
administrar o blog corporativo, quando aplicado na empresa com o objetivo de
construir um espaco para formacéo da opinido publica.

Como se V&, ndo basta programar um canal que proporcione um
relacionamento mais proximo da empresa com o0s publicos, se ndo houver uma
estratégia que permita ndo so a utilizacdo da linguagem apropriada, a publicacéo
da informacéo correta, a possibilidade de participacéo efetiva do publico leitor,
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mas, principalmente, que proporcione o planejamento de estratégias que levem
informac0es aos publicos e 0s motivem a expressar as suas opinioes.

Contudo, o principal item é o0 pressuposto “espaco para construcdo da opiniao
publica” que é, como define Cipriani (2008, p. 75), o fator de sucesso do blog
corporativo como instrumento para constru¢do da opinido puablica: “o sucesso
dessa ferramenta ocorre por conta da capacidade de proporcionar uma
comunicagdo bidirecional e instantanea, fundamentada no espago para
comentarios”. E neste espaco publico que se da o forum propriamente dito para a
formacéo da opinido publica, no qual o leitor pode interagir, questionar, concordar,
discordar, tirar davidas, sugerir assuntos e também ouvir 0s argumentos dos
administradores do blog.

Champagne (1996, p. 84) ao falar do tema afirma que “néo existe um espaco
publico que seja dado e aberto a todos, mas um sistema mais ou menos
diferenciado de agentes que tém uma definicédo social do que é digno de entrar no
universo dos fatos que merecem ser tomados publicos”.

Para que o uso desse “espaco publico” ocorra realmente de forma bidirecional,
rapida e transparente, € necessario que a administracdo do blog ndo modere o0s

Edicdes —



comentarios, ou seja, possiblite a livre expressdo dos leitores e também ndo
adicione a opcéo verificador de caracteres, que se configura num empecilho a
atitude de expressdo. A moderacdo dos comentarios pode ser uma agdo que a
empresa adicione para evitar a publicacao de criticas de sua atuacao, por exemplo.
Todavia, um espaco de criacdo de relacionamento e discussao das opinides requer
que a empresa se dispa de qualquer acdo danosa, caso seja alvo de criticas. Pelo
contrario, € necessario gque se estabeleca o dialogo e que os publicos em questéo
assumam sua responsabilidade, uma vez que eles merecem ser informados e
ouvidos.

AAPLICACAO PRATICADO BLOG CORPORATIVO COMO ESPACO
PARAACONSTRUCAO DAOPINIAOPUBLICA

Foram escolhidos alguns publicos especificos para a abordagem da aplicacéo
pratica do blog corporativo pelas relac6es publicas na criacdo deste novo espaco
para constru¢cdo da opinido publica. Do puablico interno, os empregados; do
publico externo, os consumidores, a imprensa e a comunidade; e do publico misto,
os investidores e distribuidores.




Esta analise sera realizada, a partir dos publicos a que se destinam as
mensagens, fundamentada nos ensinamentos de Kunsch (1997, p. 38), que define
publico como o “envolvimento de pessoas, com opinides diferentes, na discussao
de qualquer assunto, por meio da interacdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacgao”.

Publico Interno
Empregados

Um instrumento digital relevante de comunicagdo interna é a intranet.
Contudo a intranet tem sido utilizada de forma muito pouco atrativa, além de
relegada a segundo plano pelos departamentos de comunicacido das empresas.
Pinho (2003) ressalta que a comunicagdo interna € sensivelmente melhorada
quando dispOe dessa tecnologia, pois o fluxo de informacdes torna-se agil, uma
vez que pode servir de elo entre os colaboradores quando da execucao de projetos
integrados. As intranets, ainda, oferecem maior seguranga na circulacido de
informacdes sigilosas, pois o tréansito de documentos fica restrito a rede interna, o
que reduz os riscos de vazamento de dados. Além disso, ndo ha custos de
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circulacdo de mensagens, somente ha exigéncias de investimentos em hardware e
software no momento da implantacdo da rede, ou ainda em situacOes de
manutencao.

A intranet, portanto, apresenta qualidades, todavia, essas sdo alcancadas de
forma mais eficiente com a implantacao de um blog corporativo interno voltado
aos empregados. O blog oferece tecnologia que permite o fluxo agil e bidirecional
de informacdes. Também pode ser um sistema privado que transmita seguranca e
confiabilidade no trato de informacdes sigilosas, para isso basta aplicar a opcao
que torna obrigatdério o acesso ao blog por meio de um login e uma senha.
Diferente da intranet, que necessita de programacao de um software e aquisicao de
um hardware especifico, o blog corporativo ndo necessita destes acessorios,
bastando apenas 0 acesso a rede mundial de computadores, pois a criacdo de sua
interface é de facil aprendizado.

Outras qualidades do blog corporativo para 0s empregados sdo: a
possibilidade do compartilhamento de conhecimento, através do
compartilhamento de arquivos; criacdo de uma rede de conversacdo entre 0S
colaboradores; possibilidade de transmissédo de videos educacionais; simboliza a
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transparéncia interna, o que gera a diminuicao de desconfianca por parte da alta
administracao; aproximacao entre os empregados e dos empregados com os altos
executivos das empresas; unificacdo de informacdes para todos os membros de
uma organizacdo, ndo importando sua localizacdo geografica; facilidade de
Implementacdo e administracdo; acesso rapido as informacdes, facilitando o
processo de tomada de decisao.

Todos os fatores de qualidade supracitados contribuem para tornar o blog
corporativo interno um espaco para informacdo, discussao e conversacao,
objetivando formar opinides individuais (empregados) e coletivas
(departamentos) no ambiente interno, a respeito da empresa. E cabe ao relagbes-
publicas coordenar este processo, seja planejando o conteldo editorial das
informacdes publicadas no blog, seja alinhando os objetivos da ferramenta a alta
administracdo da empresa, aplicando pesquisas junto aos empregados para
mensurar a eficacia deste meio de comunicacdo ou percepcao dos assuntos de
maior interesse publico. Da mesma maneira que o correio eletronico, o blog
corporativo para o publico interno é importante na disseminacdo dos valores
Institucionais, assim como da missao e da visdo da organizacao.
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Publicos Externos
Imprensa

Pinho (2003) percebe gue os repdrteres tém marcado presenca cada vez maior
na internet, em busca de informacdes institucionais como fonte jornalistica.
Assim, é possivel observar que os blogs corporativos voltados a imprensa
necessitam ser bem planejados para atender essa demanda, com producéo de
informacdes organizadas e atualizadas. O esfor¢o de Relagdes Publicas é atuar em
prol da elaboracdo de contetdos claros, pertinentes e confiaveis para serem
disponibilizados no ciberespaco.

Como fonte jornalistica o press-release tradicional parece ndo ser mais
essencial para que a informacao transite da instituicdo para as redacoes. Nesse
contexto, o correio eletrébnico também ndo contribui eficazmente para os
propositos organizacionais, pois o envio desse documento, hoje massificado,
abarrota a caixa de e-mails dos jornalistas ao inves de trazer rapidez e dinamismo,
acaba gerando sentimentos de repuadio. O press release nasceu com as Relagoes
Publicas e, depois de mais de cem anos, envelheceu. Augusto Pinto, no blog
ComRemix, observa que o “desgaste dos chamados press releases esta
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relacionado a varios aspectos: jornalistas hiper bem informados gracas a internet;
muitos fatos irrelevantes enviados pelas assessorias as redacoes; conflitos de
contextualizacdo (entre cliente da assessoria e a midia) e aumento da prioridade da
analise, em detrimento da pura e simples publicacéo dos fatos”.

Para acompanhar as tendéncias tecnologicas e comportamentais das diversas
profissdes, surge neste campo de assessoria de imprensa o Social Media Release
uma plataforma para comunicar noticias relevantes, utilizando a internet como seu
principal veiculo e o blog como o instrumento de publicacdo. Esta plataforma é
uma ferramenta mais democratica, pois € escrita para ser lida diretamente na web,
por jornalistas, e/ou leitores, mas também pode ser utilizada pela assessoria de
Imprensa para transmitir uma pauta para a midia de forma mais eficaz. Augusto
Pinto, no mesmo artigo “O Social Media Release, que bicho ¢é esse?” diz que o
Social Media Release, diferente dos velhos press releases, apresenta algumas
caracteristicas principais: contextualizacédo (aponta cenarios, atraves de links web
para conteudos multimidia relevantes); disponivel para todos, de forma aberta, via
internet; maior credibilidade, pois tudo que € publicado nos blogs corporativos
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deve ser cuidadosamente checado quanto a veracidade; cultura de rede (quem
publica um Social Media Release deve estar preparado para receber comentarios,
criticas, deve permitir gue o material seja reutilizado, remixado e distribuido sem
nenhum tipo de controle); visibilidade (o Social Media Release deve ser visivel na
web, atraves de recursos como subscricdo RSS, e tagging, palavras-chave que
facilitam a busca e recuperacéo das informacoes).

Essas caracteristicas principais refletem alguns dos fundamentos basicos no
processo de construcdo da opinido publica: transparéncia, informacéo ao alcance,
possibilidade de conversacéo, argumentacao de criticas e atuacao responsavel.

CONSUMIDORES

Os consumidores compdem um grupo que, efetivamente, geram lucro para as
organizacdes, permitindo seu crescimento e gerando fluxo de caixa, atraves da
compra de seus produtos e servicos. O blog corporativo nao € destinado a venda e
sim a criacdo e manutencéo de relacionamento e proximidade com o consumidor,
tornando as informacdes postadas, e a consequente conversagdo, um conteudo
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relevante para o consumidor, seja referente a variedade de produtos ou servicos,
precos, ou ainda para atendimento pos-venda ou uma duvida de usabilidade da
aquisicdo. As abordagens sao inumeras, mas todas devem priorizar o atendimento
informacional, em prol da transformacéo do blog corporativo em um espaco desta
construcdo coletiva das opinides ndo s0 dos consumidores, mas tambem da
empresa.

Como assegura Pinho (2003), em sua ligacdo com o marketing, as Relacdes
Publicas tornam-se cada vez mais fortes na medida em que se reconhece a
necessidade de construir ou reforcar relacionamentos com o consumidor. O
mesmo autor ressalta que ha inUmeras raz0es de interesse corporativo na criacao
de um blog que atenda aos consumidores, como por exemplo, dar informacdes
detalhadas e atualizadas da companhia, construir um conhecimento em torno dos
produtos e servicos da corporacao, oferecer servicos aos clientes e abrir um novo
canal de comunicacao interativo com o consumidor.

Pinho (2003) também observa que além do espaco para comentarios,
destinado aos leitores, as perguntas mais comuns e frequentes recebidas pelas
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companhias podem ser agrupadas na se¢do popularmente conhecida como FAQ*®
que deve ser facilmente encontrada no blog. Esse espaco precisa ser organizado de
maneira logica, simplificando a leitura e permitindo que o0 usuario navegue sem
ficar confuso.

Outra forma de se estabelecer a interatividade, estreitando lagos com 0s
clientes, é disponibilizando um link em que o consumidor possa encaminhar a
Instituicdo suas duvidas, perguntas e sugestoes. Pinho (2003) alerta que o retorno a
essas questdes deve ser rapido, pois esperar, hipoteticamente, uma semana para
receber determinada resposta € experiéncia desgastante para os clientes.
Geralmente, esse espaco € denominado Fale Conosco, deixando a ouvidoria da
empresaa disposigéo dos usuarios de seus produtos e servic;os.

Esse tipo de canal é uma excelente forma de se por em préatica a concepcéao de
gue comunicar é transitar em uma via de méao dupla, ja que vai ao encontro da idéia
de Kunsch (2003) de que a comunicacdo “é um ato de comunhdo de idéias e o
estabelecimento de um didlogo. Ndo é simplesmente uma transmissdao de

13. E um da expresséo inglesa Frequently Asked Questions, que significa Perguntas Frequentes. Um FAQ, quando usada num
contexto pluralista, significa uma compilacdo de perguntas frequentes acerca de determinado tema.

Edicdes —



informacOes”. E dessa maneira que as Relacbes Publicas, como vertente da
comunicacdo, precisam interagir com seus publicos, no intento de construir
conjuntamente esse NOVO espaco para construcao da opinido publica, uma vez que
a tecnologia tem proporcionado esse tipo de avanco, aproximando o clientes e
prestadores de servico.

Comunidade

Valendo-nos da logica de que deve haver convergéncia entre os interesses
publicos e privados, comungamos da idéia de que as empresas tém incorporado
uma filosofia de responsabilidade social, iniciando suas acdes externas pelas
comunidades que a circundam. Kunsch (2003, p. 67), afirma que

ser socialmente responsavel é avaliar os efeitos de suas acdes sobre a
comunidade de que se esta proxima, sobre a responsabilidade que é
facilitada com a atividade de Rela¢des Publicas, ja que, as Relacdes
Publicas devem propiciar auxilio as organizacgdes e conscientiza-las da sua
responsabilidade paracomasociedade.
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A organizacéo tem de se lembrar disso e cumprir seu papel social, ndo se
isolando do contexto onde estdo inseridas, nem procurando usufruir da
comunidade apenas para aumentar seus lucros.

Pinho (2003) afirma que a internet pode facilitar as acdes de responsabilidade
social, visto que amplia e agiliza o contato dos gestores com a comunidade.
Kunsch (2003) ressalta a importancia do conhecimento das necessidades e das
expectativas das comunidades, através de metodologias de diagnostico. Depois do
levantamento dos anseios desse publico e da realizacdo de acbes que
correspondam a tais demandas, o blog corporativo voltado a comunidade por ser o
forum para discussao e entendimento destes dois atores, empresa e comunidade.

Pinho (2003) também lembra que a organizacdo através da facilidade de
acesso a internet pode publicar o seu relatorio social, através do qual pode
divulgar abertamente quais sao as a¢des desenvolvidas em prol da sociedade, bem
como investimentos realizados em areas como educacdo, arte, cultura, meio
ambiente e salde. Essa iniciativa, além de reduzir o nimero de exemplares
impressos, gerando menos gastos, confere dimensionamento global as atividades
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da companhia, permitindo que toda a comunidade tome conhecimento dos
esforgos institucionais paraa promocao da cidadania.

Outra maneira inteligente de aproximar-se das comunidades através do blog
corporativo € organizando visitas virtuais as instalacbes da empresa, uma vez que
essas podem ser feita todos os dias, a partir de qualquer lugar do mundo, agregando
valor aimagem corporativa.

O blog corporativo se apresenta como um espaco de mediacdo da interacao
entre a comunidade e a empresa, Vvisto que possuem as caracteristicas da
universalidade, bidirecionalidade e horizontalidade, que conferem a ferramenta
essa habilidade. Nele, a comunidade, organizada coletiva ou individualmente
interessada, pode encontrar todo tipo de informacdo pertinente a atuacdo da
empresa nagquela regido. Além disso, tem voz ativa na resolugdo dos impasses, na
prestacao de contas, no debate de opinides, na tomada de decisdes que afetam a
realidade local e na construcdo de uma opinido puablica que busgue o consenso
harmonico de atuacdo das duas partes.
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Publicos Mistos
Investidores

A globalizacdo, dentre os efeitos que trouxe as sociedades, levou 0s
investidores a procurar negocios em todo o mundo de maneira que esses grupos
tém merecido especial atencdo por parte das companhias, que vislumbram a
manutencdo e a ampliacdo de investimentos. Pinho (2003) enfatiza o
envolvimento das Rela¢des Publicas no relacionamento com esses grupos ao
afirmar que os investidores representam um valioso publico de profissionais para
as companhias de capital aberto, que precisam construir e manter um
relacionamento positivo e produtlvo que contribua para criar um clima de
confianca na empresa, favorecendo assim o investimento continuado em suas
acoes.,

E importante, nesse universo, que 0s grupos de investidores sejam
devidamente informados, a fim de que sejam estimulados a manter seu interesse e
envolvimento. Lage (1998), quando aborda as necessidades que levam o publico
individual ou coletivo ao encontro da informacao, fala sobre o conceito de
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“atualidade e oportunidade”, que nos leva a entender o blog corporativo como
espaco fomentador de uma “oportunidade geradora de interesse”.

Os investidores precisam ser ndo so informados, mas também ouvidos pela
organizacao. Para serem ouvidos e necessaria uma ferramenta tecnolégica que dé
0 suporte para uma comunicacao bidirecional, de via dupla, que possibilite atroca
de opiniGes e, se possivel, a construcao de uma opinido de consenso, no qual o blog
se encaixa perfeitamente.

Um programa de relacGes com os investidores bem planejado e executado
facilita o processo de comunicacdo. De um lado esta a comunidade financeira
precisando de informacao e tempo para tomar a melhor decisao, do outro, esta a
companhia com fatos e nimeros que precisam ser combinados de maneira Ioglca e
persuasiva para convencer os investidores de que o futuro daempresa e seguro.

Para dar suporte a essa relacdo, a internet € imprescindivel, pois, 0s
acionistas podem ter acesso a balangos anuais, relatorios financeiros, dados sobre
producéo, vendas e noticias, especialmente selecionadas, acessiveis a qualquer
hora do dia, em um blog corporativo da companhia em questdo. O blog apresenta
ganhos operacionais e de usabilidade naabordagem com os investidores.
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Distribuidores

Arelacdo de uma empresa na cadeia mercadologica ndo se encerra quando o
produto sai do espaco fisico de sua planta industrial. Na sociedade em que, cada
vez mais, a terceirizacdo dos servicos € simbolizada como préatica de negocios, o
relacionamento com as pessoas ou as empresas que representam a sua marca no
processo final de compra ao consumidor se torna essencial. Treinamentos
semestrais ou convencdes anuais nao representam mais uma seguranca de
unificacdo de uma cultura organizacional, integrada na busca dos objetivos
globais da empresa e da consecugao das metas de comunicagao também junto aos
distribuidores de seus produtos ou prestadores de seus servicos.

Pinho (2003) reforca a inclusdo das Relagbes Publicas na criacdo de
mecanismos que possibilitem o envolvimento da empresa com os distribuidores,
pois estes representam em ultima instancia a propria identidade. Esta relagao
passa pelo aproveitamento de ferramentas como o blog corporativo para este
publico misto, uma vez que esse é um espaco que pode ser utilizado para reforcar
as filosofias da empresa junto aos seus distribuidores e divulgar as novidades da
Instituicdo referentes a precos, produtos, servi¢os, mudancas, forma de aquisicéo e
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pagamento, encomendas, em suma, a qualquer informagao pertinente a respeito da
comercializacdo dos produtos ou servicos. Estas agdes, apoiadas no engajamento
dos distribuidores, valorizam a relacao entre os atores envolvidos, uma vez que e
possivel perceber a preocupacado da empresa com a atuacdo de seus produtos nas
prateleiras.

Esse canal horizontal de comunicacdo também oferece aos distribuidores a
possibilidade de conversar com 0s responsaveis na empresa, conseguindo assim
tirar davidas, sugerir mudancas nos produtos, nos precos, novas formas de
pagamento, adequa(;oes ao calendario das encomendas, sugerir renovacao nas
abordagens de venda, pois o contato dos distribuidores com os consumidores é 0
termdmetro desta rela(;éo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou contextualizar o blog corporativo como espacgo de
atuacao da area de Relacdes Publicas na construcao da opinido publica, abordando
as caracteristicas da ferramenta blog corporativo e definindo os publicos de
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interesse da organizacdo, além de alguns usos praticos desse instrumento de
comunicacao frente aos stakeholders, com o objetivo de informar e possibilitar o
verdadeiro debate de opinioes. Comprovou-se no decorrer do texto que o relagoes-
publicas € o profissional que possui melhor formagdo para atuar na
Implementacdo estratégica e administracdo operacional desta ferramenta no
ambiente corporativo, uma vez que estd munido de embasamento tedrico referente
acomunicacao organizacional.

Os papéis da empresa e as tarefas das Rela¢des Publicas ndo sdo apenas o de
informar constantemente aos seus publicos, mas propiciar ambientes que se
configurem num espaco para construgao de opinides individualis e coletivas, a fim
de num pensamento ideal formar o consenso. E preciso, portanto, nao fugir da
controvérsia, mas fomenta-la, buscando sempre o interesse publico e
possibilidades coletivas, para que as questOes levantadas sejam discutidas
amplamente. S0 assim havera condic¢des para o surgimento da opinido publica.

Considerando o contexto competitivo do mercado empresarial atual ndo ha
mais espaco para empresas desconectadas da internet, bem como corporacdes que
ignorem a realidade de continuo progresso da comunicacao organizacional. Como
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opcéao de ferramenta capaz de ligar a empresa a seus publicos alvos surgem assim
os blogs corporativos. Eles possuem caracteristicas que facilitam a troca de
informacdes com a velocidade que a competitividade do mercado exige.

Tem-se, portanto, neste trabalho a definicao e identificacao do espaco ideal
paraa atividade de Relacdes Publicas na gestdo da comunicacao organizacional na
era da informacéo: relacionar-se com os diferentes publicos com o auxilio das
midias digitais, no caso, a ferramenta blog corporativo.
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POSFACIO
O futuro todo dia

Luiz Alberto de Farias*

O que ja sabemos sobre o contexto da comunicacéo digital? O que podemos
esperar para a atuacao do campo da comunicacgdo nas organizacdes com o tanto
que esta por Vvir nesse espago em gue se semeiam novas ideias a cada dia? Estou
seguro que as indagacOes ndo apenas permeiam todos os atores desse novo locus
de atuacdo como serao continuadas no ndo-esgotamento de possibilidades que a
cada hora percebemos.

A obra Relagbes Publicas Digitais, organizada por Marcello Chamusca e
Marcia Carvalhal - dois valorosos profissionais do campo das relacoes publicas
que se enveredaram nos mistérios do contexto digital que, ha pouco, seria nada
além de ficcéo, e que hoje da sinais de que a historia apenas Comegou a ser escrita
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€ uma contribuicdo importante, sem ddvida. Aos que se defrontam e filosofam
sobre as comunicacbes em redes, a desterritorializacdo, 0s novissimos
paradigmas, o livro € um trabalho que permitira o enriquecimento da discussao.

Agueles que orbitam até involuntariamente essa seara ha como nos
ausentarmos de um assunto que nos invade o dia a dia, preenche as agendas? pode
ser um guia, ndo um mantra, mas um referencial para entender codigos, jargoes,
pensamentos e, acima de tudo, a filosofia de relacdes publicas em novo tempo e
espaco, sempre redimensionado, cada vez mais ressemantizado.

Some-se a essa discussao 0 aspecto de que esse e-book € composto por
trabalhos de pesquisadores de quatro regides do nosso pais, permitindo a projecao
do olhar sobre como atuam as novas tecnologlas em regides que, como bem
sabemos, guardam tantas diferencas. E para “engrossar o caldo”, a ideia de
relacbes publicas em uma era tdo rapida quanto o pensamento. Se tudo muda,
como muda em cada espaco deste nosso Brasil tdo complexo?

Dizem por ai que o0 negdcio e twitter, é facebook, é linkedin, e tantos outros.
Isso e tdo fugaz quanto as certezas absolutas. O que de fato cabe em nossas
preocupacdes € mesmo o relacionamento humano e a utilizacdo de tantas
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tecnologias na melhoria, na qualificacao, na valorizacdo do entre-um-e-outro.
Organizagoes desejamepremsam disso. NOs, pessoas, ainda mais.

Aos organizadores e aos autores 0 desejo de vida longa a pesquisa e a
discussdo que conduzem; e também a certeza da grande utilidade que ofertaa obra,
que se somaaum tempo no qual ndo vale apenas dominar as técnicas, mas sabé-las
como parte de um conjunto que deve ter a compreensao e a sabedoria do ser
humano em primeiro e em todos os demais lugares.

* Doutor em Comunicacao, presidente da Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas-SP, professor titular da Céasper
Libero e da Universidade de S&o Paulo (ECA-USP).




