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Resumo

A Internet faz pate do contexto de comunicacdo de muitas organizecbes. Mas a
percepcdo da importancia deste espaco e sua red utilizagdo como formadora de uma
imagem anda esta longe de acancar todo o potencid existente. Muitas organizagdes
smplesmente criam espacos rigidos em seus websites, meras transcrigdes dos folhetos
ingtitucionais. A partir desta percepcdo este trabaho, anda que inicid, levanta dgumas
questBes que devem ser pensadas e debatidas pelos profissonais de Relagfes Publicas,
no que diz respeito ao cuidado da imagem organizaciona que et sendo veiculada pelo
“mundo digitd”.
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TrilhasIniciais

O contexto socid onde as organizagdes etéo inseridas vem mudando muito nos Ultimos
anos. Ha uma necessidade cada vez maior de respostas as varias demandas, ndo somente
em reacdo aos produtos comercidizados, mas principdmente informacionais. Esta
dltima questdo vem gerando mudancas nos posicionamentos organizecionais e na forma
como estas se apresentam aos seus publicos de interesse e potenciais. Considerando que
0s produtos estédo cada vez mas s tornando uma commodity, principdmente pelo
excesso de concorréncia e a velocidade com que sfo atudizados, uma parte fundamental

na mudanca deve estar adicercada em questGes comunicacionals.

Frente a estas mudancas, buscar entender o que o publico espera da organizacéo e, dém
disso, criar um forte vinculo com este que leve a compreensdo do negdcio da
organizacdo, vem se tornando uma questdo primordia para a manutencdo das
organizagOes. Para que iss0 ocorra, deve ser repensar dlgumas formas e comunicaco,
0 aitigo modedo de informacdo unidireciond nd sustenta mais quaquer tipo de
programa de comunicacdo. Hoje ha pluridimensondidede dos meios informacionais
traz novas possbilidades, no somente de buscar e levar informac&o, como também de
gerar comunicacdo. Por isso é cada vez mais necessario que as organizacOes pensem
edrategicamente a comunicacdo, buscando ndo somente estabelecer relacionamentos
duradouros, mas também se posicionar frente aos seus atos, estabelecendo canais diretos

com o consumidor.

Uma organizacdo que nao tenha meios estabelecidos e, principdmente, edtratégias de
comunicacdo com seu publico tera grandes chances de estar fora do mercado em muito
pouco tempo. E por mais que esta questdo sga do conhecimento da organizacéo ha
muitas que ndo demonstram nenhuma preocupacdo neste sentido. Por outro lado, hé&
organizaches que sempre tiveram uma preocupacdo muito grande com questdes ligadas
a imagem corporativaa Mas o fato que vem mudando no debate sobre imagem

organizacional € aformacomo vem sendo pensada e operacionalizada.

Inicidmente muito associado a mera publicidade, pensava-se que gerar uma diversidade

de propagandas e promogdes bem feitas seria 0 suficiente para se criar uma imagem
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postiva  Sendo uma questdo maior’, que escapa a0 smples ambito da publicidade, a
construcdo da imagem passa pelos produtos e servicos oferecidos aos clientes e,
principAdmente, esta apoiada na quantidade de informacbes que uma organizacéo
consegue receber e gerar para 0s seus publicos. Hoje esta troca pode e esta sendo
potencidizadas por suportes digitals, aumentando a velocidade com que essas
informacdes estdo circulando.

Entre outras questdes, a quantidade de informacdo que um puablico tem da organizacéo €
que gjuda na formagio e mnsolidagio da imagem organizaciond. E a imagem é a maior
forca que um empresa tem, seguida de seu produto, este sO € consolidado no mercado
por haver um poscionamento de imagem dentro do segmento que esta vinculado.
Egtabelecer, posicionar e manter uma imagem ndo € adgo smples, demanda muito
investimento, de todas as &eas, e passa por um complexo nimero de quesitos, que

inclui o trabaho de profissonais de comunicacéo.

Entre os mais diversos meios existentes para se estabelecer estas trocas com os plblicos
a Internet tem se apresentado como um meio muito apropriado. E um espago onde se
pode estabelecer um duplo cand de comunicacdo e aém disso aende as diversas
demandas especificas de publicos diferenciados.

Assim, as bases inicias para ede trabaho sdo a busca do entendimento sobre a
importancia da manutencdo da imagem organizaciond, no que compete ao comunicador
e a necessdade de sgam estabelecidos novos canais de informagd e comunicacéo.
Eges pontos, imagem organizaciona e novas possbilidades, seréo tratados dentro dos
potenciais criados pelo uso de tecnologias, principamente as difundidas pela Internet.

Difusdo da imagem or ganizacional

Que tipo de informacdo esta sendo gerada para 0 publico e por quais canais? Uma
samples pergunta que pode gerar multiplas respostas, por parte dos responsavels pela

341 imagen hay que entenderla como una globalidad, como ‘la suma de expericencias que alguien tiene
deunainstituicion’, (...) qué importancia puede llegar atener en laimagen corporativa de unaempresa
una comunicacion muy cuidada o unaidentidad visual excelente, si su sevicio de atencidn al cliente es
deficiente (...)" (Villafafie, 1999:30)
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comunicagdo de uma organizacdo. H4 uma gama ampla de publicos envolvidos no
negocio da organizacdo e, pensar cada um de forma estratégica € de suma importancia
no momento de enviar a informacdo pelo canad mais apropriado. E isso tem trazido a
necessidade de criacéo de varias edratégias diferenciadas, utilizando os mais diversos

suportes.

Segundo Villafaie (1999) , “la imagen corporativa es la integracion en la mente de sus
publicos de todos los inputs [mensgel emitidos por una empresa en su relacion
ordindria con €los’(p.30) e estd estruturada no entendimento destes publicos, ou sga,
na capacidade de assmilacdo e processamento do que € enviado. Nesta visdo, a
condrucdo da imagem edaia muito mas ligada a fatores externos do que
organizecionais. Assm, 0 papd da organizacdo na condrucdo de sua imagem seria
muito mais o de “inducir una cierta imagen a partir de un multitud de inputs que dla
emite, muchos de elos carentes de toda voluntad comunicativa’ (Villafaie1999:30). E
passaria, também, por tudo 0 que edta relacionado a organizacdo, mas ndo foi gerado
por ela, como as informagdes que sao veiculadas pelas diversas midias.

Os meios tradicionais (Jornais impressos, radio, TV) sd um dos suportes mais
conhecidos para quaquer tipo de comunicacd que possa s redizada. Contudo,
exigem vaias limitagbes na utilizacdo destes meios sendo as duas maores a
impossibilidade de conter multiplas mensagens para diversos publicos e a de uma
retorno imediato (feedback). A presenca digital da organizacd na Internet pode se
tornar uma importante ferramenta na consolidagcdo de uma comunicacéo eficaz com 0s

variados publicos e, principamente, para a manutencdo e ampliacdo daimagem.

N&o podemos esguecer que € necessaio 0 estabedecimento de um equilibrio entre os
meios impressos e os digitais. O ided seria que um dé suporte ao outro, pois dém do
fao de que nem todos tem acesso a meos digitas, ndo se pode extinguir pura e
amplesmente meios consolidados em prol de novos, principamente porque e ndo tem
a consolidacéo e o respeito que 0s meios tradicionals. Muitas empresas ainda acham que
0 ste organizaciond € dgo fixo, mero reflexo do que foi divulgado de forma impressa

eiss0 S0 piora essarelacéo e consolidacao.
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Assm, a ndo potencidizacdo dos suportes digitais encontra uma barreira, pois “a
maioria das empresas vé de modo supeficid as oportunidades, no que se refere a
comunicagdo, potencidizada peda Internet € mantém stes estaticos, meras transcrigdes
de folhetos indtitucionais’ (Bueno, 2003:15). O problema maior é que as empresas néo
est80 preparadas para medir a presenca dentro das midias tradicionas, e isso € ainda
mais grave com relacdo as novas midias, e se ndo ha parametros, ndo se pode investir

tanto quando deveria
A rede na comunicagdo

Cagtdls (2000, 2003) ja apontava que estamos em uma sociedade em rede. Entendo a
rede em dois fluxos, uma socid presenciad e outra digitd. N& se pode desvincular uma
da outra, pois como bem gponta Kunsch (2003) “mesmo virtudmente, no contexto da
revolucdo tecnolégica da informacdo, o homem esta sempre dependendo das
organizagdes. S&0 das, por exemplo, que posshilitam as operagdes on-line por meio da
rede mundial de computadores’ (p.20).

Quando houve o primeiro “boom” da Internet comercia, havia todo um “dedumbre’
com as possibilidades, novas fronteiras e novas conexdes. Mas hoje a Internet vem se
tornando uma espécie de caixa de pandora’ digital. Ha todos os tipos de corstrucdes
possivels e imaginavels de paginas ou espagos virtuals. Ha uma tendéncia de que tudo
pode virar cyber, da sociedade virtud, da guerrilha virtua, aos governos eetronicos, da
diversdade e plurdidade. Se isso por um lado € importante, observa-se também o
excesso de individualismo, a escdada de paginas edtéticas e sem ligaghes, da desordem,

em certo termo.

Mas s a aquitetura da Internet foi desenhada dediberadamente para dificultar seu
controle, isso tem gerado as duas facetas indicadas. Uma outra questéo € que se por um
lado ha uma liberdade muito grande e possibilidades diversas, por outro h& uma, cada
vez maior, vigilancia dos espagos e mensagens. E €, tavez, por dupla posico que
muitas empresas ainda tém receio em divulgar informagbes completas em suas pagines.

Isso tem levado, também, a disponibilizacdo de dtes cada vez mas fechado em 9,

4 http://pt.wikipedia.org/wiki/Pandora#Caixa_de_Pandora
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perdendo a grande possibilidade da Internet de estabelecer ligagbes (hyperlink) entre as
mais diversas informagles. As paginas sfo fechadas dentro do contetido, os links s&o

para outras paginas internas do mesmo site.

Outro possivedl “medo” de disponibilizar maiores informagbes et na posshbilidade de
espionagent industria, que cada vez mais vem crescendo, facilitada em grande parte
pela difusio de documento digitais. Por fim, se por um lado é bom informar a0 méximo
0 seu consumidor/cliente, por outro vocé estara informando o seu concorrente também e

IS0 é sempre visto com ressavas.

Mas Bueno (2003) aponta que esta nova era (a dos bits) dtera varias ingéncias na
sociedade (como mercado, vendas) e assm modifica 0 cen&io da comunicacdo

organizaciond, que va ter que aprender alidar com estas questdes.

A comunicagdo empresarial val ter que, necessariamente, conviver com esta realidade
fluida, surpreendente e os perigos da Internet (...). Ao mesmo tempo, deve aproveitar
as oportunidades que as novas midias oferecem, criando agBes e canais que
potencializem os recursos da comunicacdo on-line (Bueno, 2003:57).

Mas mesmo sofrendo cada vez mais interferéncias na possbilidade de livre expresséo,
com diversss interferéncias, (necess&rias ou ndo) a Internet € sem dlvida 0 meio que
posshilita a interligacdo loca-globa mais livre que exide, permitindo descentraizar os
meios de comunicacdo de nassa “A comunicagdo virtud € vista como a midia deste
seculo, porém até agora carece de vida autbnoma sabe-se que esta presente, mas para
conhecé-la depende-se, tanto na forma como no contelido, das midias tradicionais’
(Fortes, 2003:244).

Com toda a liberdade, a internet ndo é como o radio ou a televisio, um meio de
comunicacdo de sentido Unico, sendo uma “forma de comunicacdo massva se for
sdientada a passvidade do meio, que subsiste somente se 0 usu&io ‘entrar’ no Ste da
empresa, andogamente ao ato de ‘ligar o radio, ou de ‘comprar’o jorna” (Fortes,
2003:244) . Por outro lado este autor destaca que a comunicacdo virtua pode ser vista

® Veja o caso recente da empresa americana HP em foi criado um personagem para se corresponder com
umajornalista, em troca de confianca desta e de informacdes.
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u111173.shtml
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como uma “forma de comunicacéo dirigida, pois (...) a informacéo é fornecida somente
guando o0 ‘navegador’ a solicita, a molda, orienta, explora e fornece-lhe a seqiiéncia
conforme sua vontade” (Fortes, 2003:246). Aqui destaco uma outra questéo, ampliando
0 conceito deste autor, pois considero que o que ha de mais revolucionario na rede, €
justamente a posshilidade de cada um ser a0 mesmo tempo consumidor e fonte de
informacéo (vide o blogs de jorndigtas ou pessoais). E é exaamente possibilidade
gue as organizagdes tem que estar muito atentas, pois a difusdo de noticias ndo et mais
limitada & grandes conglomerados de comunicacéo. Ocorre que a Internet € um meo
onde quaquer pessoa pode, em tese, publicar 0 que quiser, assm a difusfo de uma

imagem organizaciona e das mensagens escapam ao controle dos grupos e empresss.

O caréter multimidia, interativo e hipertextua do meios digitais, junto com o potencia
para a comunicacdo personalizada e a atualizacdo de contelidos em tempo red, exige
das organizactes a ado¢do de uma nova perspectiva que permita compreender que o
alcance da atua revolucdo medidtica converte a empresa que comunica por canais
digitais en um meio em s° (Colliva, 200:398).

As posshilidades para a difusdo de informacfes sBo grandes, dentro do espaco virtua
h4 muitos meos gque uma organizacd Ou uma pesoa podem utilizar para levar
informagdes e divulgar “o que achar necessiio”. Entre as possibilidades que temos esta
apaginaweb, osblogs, ose-mail , video “vird” e TV pdainternet.

Assim, cada vez mas utiliza-se a rede de computadores para redizar todo tipo de
operagdo. Se por um lado a presenca das organizagOes dentro da rede mundia de
computadores € cada vez mais condante, levando as mas diferentes formas de
experiéncias para 0 usuaio, por pate das organizagbes as edratégias também sfo as
mais variadas possivels.

A organizacdo narede, além daimagem ou reflexo

A decisibo de estar presente no mundo virtud hoje ndo estd smplesmente sustentada
pelo modismo, como provavedmente foi no inicio, onde bastava uma smples pagina na
Internet para que a empresa tivesse uma boa imagem. A forma como as pessoas

navegam, as exigéncias dos leitores/consumidores sdo muito maiores. Mas iss0 muitas

6 Tradug&o pessoal .
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vezes ndo é levado em conta. O que se observa ainda sGo muitas paginas estéticas, sem
interacd0 com o0 usu&io, sem modrar um “dia-a-did da organizacdo em sua relacdo

com a sociedade.

“Nada de espacos publicos especificos, nada de conteldos que ndo sgam 0s
vinculados & empresa ou entidade — histérico, informagdes sobre produtos, servicos,
etc — 0 que de certo reduz a importancia do site, que se torna, em curto prazo,
repetitivo e descartéavel” (Bueno,2003:15).

Edtes sites sfo gpenas reflexos basico da organizacdo, ndo cuidam do contelido, levando
a0 vidtante a ndo voltar, uma vez que as informagdes seréo sempre as mesmas. Nao
gpresentam nenhuma preocupacdo com as informagdes que estdo circulando e podem

afetar 0 negocio e a empresa. InformagBes que poderiam estar comentadas dentro da

pagina

Segundo Fortes (2003) “as RelacBes Publicas [e eu diria que comunicacdo e a dinamica
socid] reivindicam que as organizagbes cologuem no ciberespaco 0 maor volume
possivel de informacBes aos seus publicos e estes tenham acesso a tudo aguilo que
pretendem ou nem esperam encontrar” (p. 243). Mas para que iSO hdo gere um excesso
e dispersdo das informagdes disponibilizadas, h& que se conhecer e entender muito bem
0 que disponibilizar. Assm, ha dtes que j& tém uma preocupacdo maor com agumas
destas questbes, e buscam criar &eas e espagos diversos, tanto para que sgam
disponibilizadas informagBes que influenciam diretamente o andamento do negdcio da
organizacdo, quando outras informagdes que possam ser relevantes parao ‘ publico’.

A questdo da exploracéo das potencididade on-line pode ser destacada se entendermos
que
“0s sites precisam ter atualizacdo permanente, estimular a interagcéo e, na retaguarda,
dispor de uma infra-estrutura de atendimento e suporte gque leve em conta as demandas
dos internautas, para ndo incorrerem no erro freqliente de funcionarem como caixas

sem ressondncia. O habitual ‘fale conosco’ precisa transformar-se em ‘converse
conosco’ " (Bueno,2003:58).

Também devem trazer noticias inditucionas. O que ocorre é que utilizando uma
linguagem empresarid, muitas vezes esta ndo é totamente compreendida pelo puablico,

excetos os especidizados. A diagramacdo do Ste e a necessdade de manter o foco nas
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gquestdes organizacionals, muitas vezes leva a criacdo de espacos que déo pouca
abertura para que assuntos corrdaos, mas de fundamental importéncia para o publico

gue estd acessando apagina

Se as organizagdes devem se preocupar com sua imagem e, neste caso, a imagem que é
passada virtudmente aos publicos, dém da pégina web, outros meios devemn ser
utilizados e congtantemente monitorados. Dentro desta perspectiva, um meio que esta
ganhado cada vez maiores adeptos no ambito organizacional s o blogs corporativos’.
Inicidmente voltados para a criagéo de di&ios pessoais e rapidamente gpropriados pelo
publico jovem, em um segundo momento, a utilizacdo de blogs ganhou forca entre os
jorndistas, como uma maneira de expandir as informagbes veiculadas pela midia onde

trabaham e ser um espago mai's opinativo.

O exo que nortela a criacd de um do blog corporativo € a possibilidade de criar  um
cand “mais flexivd” de contato com o publico. Em tese, a manutencdo do contetido,
mas Seguramente quem assina esses espacos deve ser pessoas com atos cargos na
organizacdo. Este cand possui como grande vantagem sobre a pagina que é a maior
flexibilidade em sua linguagem, oferecedo a possibilidade de abordar temas variados,
sem perder o foco, que € 0 negdcio da organizacdo, mas criando assm uma

gproximagdo maior com o publico, por ter um carder menos ingtituciond.

“O blog, com seus comentarios publicos, permite uma comunicacdo multi-lateral antre a
empresa e 0 mercado e entre os proprios clientes ja que todos véem os pods e

comentérios. 1sso torna a empresa transparente.” (Seixas: 2006).

Ha também as primeiros incursdes no uso do Second Life, por parte de empresas de
grande porte com TAM, VW e Petrobrés. Sua utilizacdo tem sido diversificada, desde
espaco para a redizacdo de reunides e encontros entre seus funcionarios dispersos pelo

pais. Como foi 0 exemplo da Petrobras que utilizou uma sda de reunides virtud para

A edicio 464 de agosto de 2006 darevisalstoE Dinheiro traz uma matéria com o titulo “Navegar nos
blogsé preciso”, mostrando aimportancia destes para as organizagdes, Ha vérias paginas que contempla
essa questdo, mas para maiores informagdes

http://bl og.fabi osei xas.com.br/archives/2006/01/blogs_corporati.html
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uma palestra®. Até a apresentacdo de seus produtos e servigos, como no caso das duas
outras empresas. Os avateres |a presentes sG0 pessoas contratadas para estarem “orr
ling’ e gudarem possivels usuarios. E 0s eventos que acontecem dentro deste “jogo”
tem repercussio na midia tradiciond, como foi o lancamento do carro Golf pea VW,
divulgada por espacos especializados em carros. A entrada de organizagbes com forte
imagem SO0 vem ressdtar que ha uma necessidade de se pensar e preocupar com a

imagem virtua que esta sendo criada
Algumas impr essdes

O entendimento da inter-rdlagdo entre imagem organizaciond, blogs corporativos e
outros espagos virtuals, dém das noticias divulgadas em portais de informacéo €
fundamentd para o desenvolvimento do negdcio da organizacdo, uma vez que a
veiculagdo de informagBes dos mas didintos tipos esa extremamente potencidizada
pela rgpida difusio que a Internet propicia, demandando respostas tdo imediatas quanto
a propagacdo destas informagoes.

Esses espacos virtuais estdo dém do site organizeciond, mas de dguma forma guardam
relacdo com a congtrucdo da imagem de uma indituicdo. E a preocupacdo com véaias
das questdes aqui apresentadas deve comegar (se ja ndo faz) a fazer parte da vida do
profissonad de Comunicacdo. O derta de que temos que dar maior atencéo a Internet ja
etd sendo dado ha muito tempo, mas buscar compreender onde devemos focar 0s
nossos esforcos € fundamental. Assm, muitos dos conceitos apresentados aqui ainda
seréo desenvolvidos pelo autor em sua tese de doutorado,

Este trabaho é o inicio do processo que vou desenvolver na tese de doutorado. Entendo
gue muitos conceitos devem ser aprofundados, outros re-estruturados, mas o debate esta
aberto e é neste momento onde o didogo é fundamenta. O que busquel apontar agu,
sf0 as primeras artticulagbes das potencididades da Internet frente as questdes
relacionadas a imagem organizeciona, preocupacdo fundamentad do profissonad de
Relagtes Publicas.

8 Revista Epoca. Niimero 461, 19 margo 2007.
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