Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgado
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

Relacoes Publicas 2.0:
ro . ~ . ~ . 1
Novos cendrios para a gestio da comunicacio colaborativa

Andréia Mendes JACOPETTI?
Universidade Tuiuti do Parana, Curitiba, PR

RESUMO

O artigo discorre sobre os efeitos da Era da Participagdo nas praticas de gestdo de
comunicagdo corporativa e visa analisar os desafios e oportunidades para os
profissionais de Relagdes Publicas no cenario atual da web 2.0 e suas potencialidades
para a interagdo e comunicagdo participativa. Busca como aporte tedrico, autores como
Pierre Levy, Manuel Castells, Henrique Antoun, Tapscott ¢ Williams, Raquel Recuero,
Paulo Vaz, Beth Saad, Carolina Terra e outros. Trata de conceitos e fenomenos do
cenario da internet e seus impactos na comunicagdo organizacional, descreve alguns
recursos da web 2.0, especialmente as redes sociais, mostrando seus usos. Por fim,
analisa como os profissionais de Relacdes Publicas, que sempre se valeram da
comunicagdo bidirecional, podem apropriar-se dos recursos atuais para a sua atividade
de gestdo de imagem, relacionamento e processos comunicacionais.
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INTRODUCAO

Colaboracdo, construgdes coletivas, peering, comunica¢do bidirecional. Esses termos —
tdo presentes nos dias atuais — refletem um novo tempo na comunicagdo. Ambientes
colaborativos como os blogs e as redes sociais na Internet t€ém chamado a atencao cada
dia mais das empresas e gestores da area de comunicagdo e marketing. A utilizagdo de
tais instrumentos comunicacionais tornou-se fundamental no planejamento das ac¢des de

fortalecimento de marca e imagem e relacionamento com os publicos.

O avango dos recursos tecnologicos marcados especialmente pelo surgimento e
evolucdo da Internet caracterizam um ambiente com novas oportunidades e desafios.
Vive-se atualmente uma fase denominada por alguns autores de Web 2.0. Trata-se de
um movimento de novo posicionamento frente as formas de utilizagdo dos recursos da
Internet. Segundo Primo (2006, p.1) a Web 2.0 é a segunda geragdo de servi¢os on-line

e caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e

! Trabalho apresentado no GP RP ¢ Comunicagdo Organizacional do IX Encontro dos Grupos/Nicleos de Pesquisa
em Comunicagdo, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio.

2 Mestranda do Curso de Comunicagio e Linguagens da UTP, email: andreia.rpdigital@gmail.com



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgado
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

organiza¢gdo de informagdes, além de ampliar os espagos para a interacdo entre os
participantes do processo. Para o autor, a Web 2.0 tem repercussdes sociais importantes,
que potencializam processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e
circulacdo de informacdes, de construcdo social de conhecimento apoiada pela

tecnologia da informacao.

Uma caracteristica da web 2.0 ¢ a da producao de conteudo por parte dos usuarios e da
comunicac¢do bidirecional. Para Terra (2006), a web impde principios de comunicacao
colaborativa e associativa e, com isso, uma nova realidade. "O principio dos blogs, do
wikipedia, do jornalismo open source, do RSS traz a tona uma outra realidade em
termos de midia e comunicagdo. O usuario assume papel fundamental: tem o poder de
escolher sobre que quer ver e mais, tem poder de interferir, opinar, expressar-se".

(Terra, 2006, p. 27).

O presente artigo tem por objetivo discorrer sobre essa realidade na area de
comunicacdo e tratar sobre as oportunidades e desafios para os profissionais de
Relagdes Publicas das organizagdes diante dos processos de comunicacgdo bidirecionais,
das novas tecnologias e possibilidades e dos seus publicos — agora — mais colaborativos.
Abordard temas como a colaboragdo e a crescente participacdo em rede e quais os
impactos dessa mudanga na gestdo da comunicacdo corporativa. Também discorrera
sobre os recursos da web 2.0 e a sua apropriagdo pelas organizagdes e, especialmente,
pelos profissionais de Relagdes Publicas que, em sua fungdo de gerenciar os processos
de comunicacdo e relacionamento da empresa com os seus publicos, depara-se com
novos desafios e oportunidades de acdo diante de uma comunicacao bidirecional e de
publicos cada vez menos passivos € mais formadores de opinido diante das informagdes

€ acontecimentos.

A ERA DA PARTICIPACAO
A colaboragdo e a autonomia dos usudrios na Internet estd provocando mudanca na

comunicagdo, a qual ja tinha sido tratada por Foucault.

Sonho com uma nova era de curiosidade. Temos 0s meios técnicos
para tanto; o desejo esta ai; as coisas a serem conhecidas sdo infinitas;
existem as pessoas que podem se empregar nesta tarefa. De que

sofremos, entdo? De muito pouco: de canais que sdo muito estreitos,
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frageis, quase monopolistas, insuficientes. Ndo hé razdo em adotar
uma atitude protecionista, de impedir a "m4" informagdo de invadir e
sufocar a "boa". Ao contrario, devemos multiplicar os caminhos ¢ as

possibilidades de idas e vindas. (FOUCAULT, 1994).

Don Tapscott ¢ Anthony Williams (2007 ) definem esse periodo caracterizado pela
facilidade de acesso a tecnologias de comunicagdo e informacdo como Era da
Participacdo, sendo esse contexto o “novo tempo da Wikinomics”. Para os autores, o
acesso crescente a tecnologia da informagdo coloca na ponta dos dedos de todos as

ferramentas necessarias para colaborar, criar valor e competir.

Milhdes de pessoas ja unem for¢as em colaboragdes auto-organizadas
que produzem novos bens e servigos dindmicos que rivalizam com os
das maiores e mais bem financiadas empresas do mundo. Esse novo
modelo de inovacao e criagdo de valor ¢ chamado de peer production,
ou peering — uma descricdo do que quando grupos de pessoas e
empresas colaboram de forma aberta para impulsionar a inovagdo e o

crescimento em seus ramos (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 21).
Segundo os autores, esse periodo ¢ caracterizado como o resultado de duas forgas
convergentes: uma mudanga nas estruturas profundas das empresas, a medida que sdao
forcadas a abrir seus muros e colaborar com fontes externas para criar valor, e o
surgimento de uma economia realmente global que exige e permite novos tipos de
cooperacao econOmica, além de abrir o mundo dos produtores de conhecimento para
qualquer empresa que esteja procurando mentes com qualificagdes Unicas para

solucionar seus problemas. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p.72).

A colaboragdo pode ser considerada sindnimo para cooperagdo, participacdo €
contribui¢do. Para Brunet (2009), estas denomina¢des mudam dependendo do nivel de
envolvimento ou de uma preferéncia semantica, por exemplo — um participante de um
projeto ¢ alguém que “faz parte” do projeto mas talvez ndo esteja tdo envolvido em sua
execucao como um colaborador ou cooperador. "Uma regra basica para a colaboracao ¢
ter um objetivo comum. Freqlientemente, as pessoas colaboram quando tém um
interesse no trabalho final ou quando podem se beneficiar com o resultado final."

(Brunet, 2009, p. 72)
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Essa realidade apresenta um novo publico que ndo so6 usa a Internet, mas - por meio da
colaboragdo - constroi os conteudos da rede, dissemina contetidos e forma opinido. “(...)
gragas a Internet, os usudrios podem se juntar e compartilhar idéias. A inovagao liderada
por usudrios ¢ parte desse cendrio criativo e democratico da nova era. As pessoas
querem ter voz”. (POLITICAS, 2005, p. 14). Cipriani (2006) denomina esse perfil como

"Geragao C" que significa "Geragao Criatividade e Contetdo".

Antoun (2007) destaca a capa da revista americana Time que d4 ao internauta comum o
titulo de homem do ano de 2006. Segundo ele, "o sucesso de projetos de produgdo
dispersa de conteudo, principalmente de sites de entretenimento como o Youtube,
catapultou a importancia do internauta comum na configuracdo da Web" (Antoun, 2007,
p.1). No mesmo artigo, ele menciona Michael Bawmens (2002) , que cita como
exemplo curioso dessa transformacdo a re-programacdo (hackeamento) do cdozinho-
robo Aibo, da Sony, por alguns de seus proprietarios para ensinar-lhe novos truques. As
intervengdes ou apropriacoes no comego foram proibidas, mas depois ganharam o

consentimento da empresa.

Tapscott e Williams (2007) citam a InnoCentive, uma comunidade em rede formada por
mais de noventa mil cientistas em todo o mundo que ajudam a solucionar problemas
dificeis de pesquisa e desenvolvimento (P&D). Esses cientistas registram-se para
fornecer solucdes para empresas como a Boeingm Dow, Dupont, Novartis e Procter &
Gamble. O InnoCentive foi lancado por Eli Lilly como um empreendimento de e-
business em 2001 e hoje ¢ utilizado por cerca de 35 empresas top 500 da revista Fortune
para ampliar sua capacidade de resolugdo de problemas. (TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007, p. 126).

Tais caracteristicas que se desenvolvem no ciberespago podem ser percebidas através do

3

conceito de Inteligéncia Coletiva, trazido por Pierre Lévy (2003). como sendo “uma
inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em
tempo real, que resulta em uma mobilizagdo efetiva das competéncias” (ibd, p.28).
Segundo ele, a dinamica de circulagdo e criagdo de informagdo torna-se mais

espontanea, mais ampla e mais viva.
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Castells também corrobora com a sua colocacdo de que a Internet é mais que uma
tecnologia, "¢ um meio de comunicagdo, de interagdo e de organizagdo social". Para ele,
a Internet ¢ mais que uma tecnologia, "'¢ um meio de comunicagdo, de interagcdo e de
organizacao social" (Castells, 1999:255). Ela esta transformando a pratica das empresas
em sua relacdo com fornecedores e compradores, em sua administragdo, em seu
processo de produgdo e em sua cooperagdo com outras firmas, em seu financiamento e

na avaliacao de acdes em mercados financeiros (CASTELLS, 2003)

A GESTAO DA COMUNICACAO CORPORATIVA COLABORATIVA

Gerir estrategicamente os processos comunicativos € de relacionamentos atualmente
exige dos profissionais de comunicagdo uma nova visdo, conhecimentos sobre os
recursos € uma nova forma de trabalhar com os seus publicos. Nesse fendmeno
provocado pela hibridizagdo de meios de comunicagdo, a comunica¢do corporativa
protagoniza hoje uma mudanca histérica. Os profissionais da area mostram-se perplexos
pela multiplicidade de canais que proliferam informagdes e conteudos gerados pelos

usuarios no ambiente digital.

Mas, de fato, em se tratando da web 2.0, o que tem mudado na comunicacdo digital
dentro das organizacdes? Para esclarecer essa mudanca ndo so tecnoldgica, mas também
de posicionamento, Correa (2008, p. 178) discorre acerca das caracteristicas que
diferem o cenario 1.0 e o cenario 2.0 dentro das organizagdes. A primeira diferenciagdo
¢ a de que anteriormente, a comunicacdo digital era mais informativa, na web 2.0,
porém, reflete-se a participacdo, na qual os publicos podem influenciar positiva e
negativamente com uma organizagao, seja colaborando na criagdo de um novo produto
ou prejudicando sua imagem. No cendrio 1.0, as expressdes comunicacionais ocorrem
com baixa intervencdo do receptor ou do usudrio, baixa capacidade de personalizagdo
do contetido, predominio do emissor sobre o controle do conteudo e de suas relagdes
com o usuario. Considerando esse contexto, pode-se utilizar como exemplo a gestdo de
contetdo de um site institucional, por exemplo. Nessa realidade, ¢ evidente a mediagao
na publicagdo do contetido por parte da area de comunica¢do e pelos gestores da
instituicdo. “Vai para o ar” aquilo que ¢ de interesse estratégico para a organizacdo. Ja
o cenario 2.0 diferencia-se por procurar evoluir o posicionamento anterior, incorporando

um conjunto de tendéncias de participacdo e geracdo de conteudo pelo usuario.

1f1“Também sdo caracteristicas do cendrio 2.0 a ruptura do
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predominio do pdlo de emissdo; a criagdo de canais de
informagdo e conversacgdo independentes das fontes formais; um
alto grau de envolvimento e personalizagdo por parte dos
usudrios; e um alto grau de articulagdo coletiva”. (Correa, 2008,

p.181).

Para Corréa (2008, p.181) o posicionamento de uma organizagdo em nivel 1.0 ou 2.0
nao ¢ excludente. “Eles podem acontecer ao mesmo tempo no contexto da comunicagao
digital de uma organizacao pela diversidade de publicos, propdsitos e intengdes”. Faz-se
necessario, portanto, que os agentes desse processo responsabilizem-se dentro das
organizacgoes pela gestdo da comunicacdo por essa transicao e adaptagdo dos publicos

com 0s recursos, sejam eles informativos ou participativos.

Sabe-se, todavia, que a tendéncia ¢ a de que as organizagdes apresentem, cada vez mais,
caracteristicas dessa Era da Participagdo, j& que seus publicos (funcionarios, clientes,
fornecedores e outros) estdo mergulhados nesse contexto, conhecendo sua “voz e vez”

por meio dos blogs e redes sociais on-line.

Acompanhar essa dindmica ¢ o desafio das empresas e de seus comunicadores, que
deverdo gerir ndao mais processos € desenvolvimento de meios comunicativos
tradicionais e, sim, um novo contexto: da comunicagdo corporativa & comunicacao

corporativa colaborativa.

OS NOVOS ESPACOS COLABORATIVOS E DE RELACIONAMENTO

O exercicio da colaboragdo se d4 em intimeras situagdes e espacos on-line da web 2.0.
Profissionais tém usado as wikis para compartilhar conhecimento e melhores praticas,
adolescentes aproveitam as redes sociais na Internet para interagir com outros do
mesmo grupo, pesquisadores e empreendedores fazem de blogs especificos ambientes
para divulgar seus avangos cientificos e inovagdes, bandas musicais promovem-se nas
redes sociais, entre outras realidades. Esses novos espacos tém sido usado pelos gestores
de comunicagdo e agéncias especializadas em midia digital no estabelecimento de

estratégias de comunicagdo e gestdo da imagem.

Blogs
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De acordo com Orihuela (2005, p. 88), o termo blog existe desde 1997, quando Barger o
designou para "identificar um website baseado e conexdes com breves comentarios
dispostos em uma cronologia". Eles tem sido utilizados pelas empresas para agdes de
comunicac¢do interna e externa. Para Terra, os blogs corporativos tém se caracterizado

como um dos mais novos meios/veiculos de comunicagao.

"O publicitario Fredrik Wacka conceitua os blogs corporativos como
blogs publicados por ou com a ajuda de uma organizagdo que queira
atingir seus objetivos e metas. Em relagdo a comunicacdo externa os
potenciais beneficios incluem o fortalecimento do relacionamento
com importantes publicos-alvo. Quanto a comunicagdo interna, 0s
blogs sdo geralmente uma ferramenta que serve para a colaboragdo e a
gestdo do conhecimento". (Terra, 2008, p. 4).

De acordo com matéria publicada no portal Comunique-se, a General Motors, a GM,
em comemorac¢ao aos 100 anos da marca, substituiu seu esfor¢o nas agdoes de Assessoria
de Imprensa pela criagdo de um espago para que blogueiros, consumidores e parceiros
ajudassem a relatar a historia da empresa, contando a vivéncia que tiveram com a

companbhia.

Um blog corporativo criado recentemente ¢ o blog Fatos e Dados da Petrobrés, criado
em junho de 2009, no qual a Assessoria de Comunicagdo publica as respostas as
perguntas feitas pelos jornalistas antes que as reportagens sobre a Petrobras fossem
publicadas na imprensa. Essa iniciativa tem causado uma série de discussdes com
relagdo ao posicionamento da estatal e seu relacionamento com a imprensa. Correa
(2009) destaca com esse episodio o despreparo dos veiculos de comunicacdo com

relacdo a web 2.0.

“(...) uma grande empresa estatal, ao entrar no mundo da web 2.0, se
constituindo como um novo pélo de emissdo na rede, ameaga os
tradicionais emissores de nossa sociedade em seu papel constituido do
Quarto Poder. O fato, em seu todo, inaugura uma nova etapa de
reconstituicdo de forcas do poder da informagdo, s6 possivel nos
ambientes de midias sociais. A gritaria geral da imprensa tradicional
(hiper justificavel pela questdo jornalistica) também se da pela
incapacidade de nossos veiculos se defrontarem com a pratica da web
2.0 e sua multiplicidade de vozes”. (Correa, 2009)

Wiki

A Wikipédia ¢ um exemplo de peering, uma nova maneira de produzir bens e servigos
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que utiliza a for¢a da colaboragdo em massa. Trata-se, segundo Tapscott (ano) de uma
enciclopédia criada de maneira colaborativa, que ndo ¢ de propriedade de ninguém e ¢
escrita por dezenas de milhares de entusiastas. Com cinco funcionarios em tempo
integral, ela ¢ dez vezes maior do que a Enciclopédia Britanica e tem aproximadamente
a mesma precisdo. Ela roda em um wiki, um software que permite aos usuarios editarem
o conteudo das paginas na web. O autor destaca, todavia, que ha outras wikis além da
Wikipedia. "Um wiki ¢ mais do que apenas um software para permitir que varias

pessoas editem sites na internet." (Tapscott, 2007, p. 24).

Muitas organizagdes tém usado os wikis em suas estratégias comerciais, de
relacionamento e gestdo do conhecimento. Um exemplo ¢ o wikiHow, criado em 2005,
que consiste em um guia financiado por anuncios sobre como fazer varias coisas. Além
desse, ha outros sites como o ShopWiki e o Wikitravel. Os wikis desencadearam uma
forca poderosa: um virtuoso ciclo auto-engendrado de criacdo conjunta que os modelos

hierarquicos nao tém forga para deter ou replicar. (Tapscott, 2007, p. 85)

Redes sociais

Castells (2003) trata do individualismo em rede e da estruturacdo das relagdes sociais
nesse espaco. Segundo ele, a melhor maneira de compreender as comunidades virtuais €
vé-las como redes de sociabilidade, com geometria variavel e composi¢do cambiante,
segundo a evolucdo dos interesses dos atores sociais e a forma da propria rede.

Mas o papel mais importante da Internet na estruturagdo de relagdes sociais ¢ sua
contribui¢do para o novo padrdo de sociabilidade baseada no individualismo. De fato,
como Wellman descreve, '"redes sociais complexas sempre existiram, mas
desenvolvimentos tecnoldgicos recentes nas comunicagdes permitiram seu advento

como uma forma dominante de organizagao social (2001, p.1).

Cada vez mais, as pessoas estdo organizadas ndo simplesmente em
redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador. Assim,
ndo ¢ a Internet que cria um padrdo de individualismo em rede, mas
seu desenvolvimento fornece um suporte material apropriado para a
difusdo do individualismo em rede como a forma dominante para a
sociabilidade. (CASTELLS, 2003, p. 109)

Henrique Antoun (2007) define as redes sociais como espagos de convivéncia, troca de

informagdes e instauracdo de lagos, funcionando também como laboratério de projegao
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para estudos sobre similaridade de gostos e interesses. Para Recuero (2005), uma rede
social consiste em um conjunto de dois elementos: os atores (pessoas, instituicdes ou
grupos) e suas conexoes. Essas conexdes sdo chamadas lagos sociais. Os lagos sociais
sao compostos por relacdes sociais constituidas por interacdes sociais as quais sao
definidas como sendo "aquela agdo que tem um reflexo comunicativo entre o individuo

e seus pares".

O gestor da comunicagao atual que ndo considerar as redes sociais em suas estratégias
de a¢do, estd perdendo espago, oportunidades e colocando a imagem da organiza¢do em
que atua em riscos, ja que a Internet e seus espagos de colaboragdo caracterizam-se
como importantes ambientes para a comunicagdo participativa e a disseminagdo de

opinido e informacdes.

Para Munhoz (2008), uma importante contribuicdo das redes sociais na Internet para a
comunicagcdo organizacional ¢ estudo do comportamento dos seus publicos,
comportamento como um todo, ndo somente perante a organizagdo, para que cada vez
mais a comunicagdo com e para eles seja mais adequada e direcionada, garantindo
maior eficacia das agdes comunicacionais. Sao varias as redes sociais utilizadas na

Internet hoje. Entretanto, consideramos aqui para analise o Orkut e o Twitter.

O Orkut ¢ a maior plataforma de relacionamento da internet brasileira. Trata-se de uma
rede social filiada ao Google, criada em 24 de Janeiro de 2004 com o objetivo de ajudar
seus membros a criar novas amizades e manter relacionamentos. Seu nome ¢ originado
no projetista chefe, Orkut Biiylikkokten, engenheiro turco do Google e idealizador do
projeto. Tem sido usado estratégicamente pelas empresas de diversas formas. Seja para
acOes de comunicacdo dirigida, para realizar pesquisas de opinido e de satisfagdo,

ouvidoria, marketing digital por meio dos links patrocinados, entre outros.

Outra ferramenta que vem ganhando espago no mundo inteiro € o Twitter, um servigo
norte-americano, criado em margo de 2006, que ¢ chamado de microblogging e permite
postagens de, no méaximo, 140 caracteres (MARCUSHI, 2005, apud, LEMOS, 2008).
"Um “microblog” é uma ferramenta que permite atualizagdes rapidas e curtas e, se
possivel, a partir de uma multiplicidade de suportes diferentes. E possivel atualizar o

twitter, por exemplo, pela web, por instant messaging (IM), ou até pelo celular — por
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short message service (SMS) ou internet movel" . (LEMOS, 2008, p.2)

A Revista Exame divulgou sua edi¢cdo de 5 de margo de 2009 uma matéria sobre como
as midias sociais tém um grande poder de influéncia e um rapido alcance junto as redes,
0 que pode gerar pontos favordveis e também constrangimentos e prejuizos para as
empresas. Nela, Malu Gaspar relata o uso do Twitter na ocasido da fusdo entre as
empresas de telefonia Oi e a BrT. Na manha do dia 18 de fevereiro, surgiu no Twitter
um usuario que assinava apenas como "mensageiro" descreveu em detalhes o que
acontecia nos bastidores da fusdao das operadoras Oi e Brasil Telecom, como: “O clima
pela manha foi tenso. Gerentes e coordenadores comecaram a ser demitidos”, “Nunca vi
a fragmentadora de papéis ser tdo utilizada quanto hoje”, “No horario do almogo as

caras no restaurante da BrT ndo eram as mais amigéveis”.

Casos como esse, revelam que o controle da comunicacao e das informagdes nao estd
mais nas maos das empresas. Os usudarios tem "voz e vez" e pelos lacos das redes
sociais, a opinido pessoal ganha forca e disseminagdo. Saber de que forma trabalhar a
comunicagdo e os relacionamentos nessa nova realidade ¢ um desafio e tanto para os
profissionais da area de comunicacdo, tecnologia da informagdo e outros agentes.
Todavia, para a area de Relagdes Publicas essa mudancga gerada pela Era da Participagdo

¢ significativa e merece ser estudada.

O PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS COMO MEDIADOR E
GESTOR NA WEB 2.0

As caracteristicas da web 2.0 muito relacionam-se a area de Relagdes Publicas devido a
sua caracteristica de bidirecionalidade. A comunicagdo bidirecional ¢ a comunicagao
que permite a oportunidade de resposta e interagdo entre os emissores e receptores. Ela
expde a organizacdo muito mais do que a comunicagdo unidirecional tradicional.
"Planejar-se para esse novo padrdo de comportamento passa a ser mais uma fung¢ao do

comunicador." (TERRA, 2008, P. 34).

A relagdo com os publicos é considerada de suma importancia, pois
sdo eles que constroem a imagem corporativa e da marca, € a empresa
depende deles para sobreviver. Portanto, forma-los seja em que
ambiente for — fisico ou virtual — ¢ tarefa do profissional de Relagdes
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Publicas, uma vez que permite o estreitamento das relagdes entre as
pessoas, aumenta a credibilidade entre as partes, além de contribuir
para o clima de negdcios ¢ para o bom conceito da empresa no
mercado (TERRA, 2008, p. 25).

A comunica¢do de mdo dupla, em um grau de maior simetria, gera comprometimento,
pois demanda um engajamento ¢ uma a¢do de ambos os envolvidos no relacionamento
comunicacional. Além disso, a comunicagao bidirecional elimina os intermediarios, ou
minimiza seus efeitos, pois pretende ser direta e instantinea. Agil, de resposta rapida e
sem intermedia¢do. A importancia do veiculo e da liberdade de expressdo gerada pelos
blogs e por outros aplicativos ligados a Web 2.0 se pauta pela participagdo e
colaboracdo dos usuarios. Ao gerenciar os processos de comunicacdo na web 2.0, o
profissional de Relagdes Publicas atua como agente social na rede, que faz o que Steven
Johnson denomina de "filtragem colaborativa", organizando seleg¢des por referéncia

cruzada de gostos. (JOHNSON, 2001, p.142).

Esse novo papel do profissional de comunicagdo em rede caracteriza o que Paulo Vaz
(2000, p.12) apresenta como o novo tipo de mediador, que tem o papel de " tecer a rede,
preservando as formas horizontais de sociabilidade, as formas inéditas de expressdo e
experiéncia individuais". Para isso, € necessario que esses novos mediadores da internet
corporativa atuem de forma eficiente e agil, buscando especializar-se cada vez mais,
conhecendo os seus publicos e a forma como eles se diferenciam quanto a sua

experiéncia no meio on-line.

Terra (2008, p. 33) lembra que a comunicacdo de mao dupla remonta a historia de
relagdes publicas, que desde o surgimento se valem dessa multidirecionalidade do
processo comunicacional, bem como se preocupam com a abertura de vias de didlogo

entre as partes para as quais trabalha.

O profissional da area de RP deve, portanto, buscar apropriar-se das potencialidades
dessa nova fase da Internet para com isso gerenciar a imagem e os processos de
comunicagdo no meio on-line. Além de conhecer e dominar o uso estratégico dos meios
de comunicacado tradicionais (jornal, radio, tv, publicagdes, etc), necessita saber como
planejar o uso dos novos recursos da web 2.0 e monitorar com responsabilidade a

comunicagdo e as interagoes realizadas nele. O profissional de Relacdes Publicas deve
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estar preparado para saber como sdo produzidas e publicadas as informagdes sobre a
imagem, marca ou produto da organizacdo em que atua, criando assim um estreito e

transparente relacionamento.

No ambito interno, ele depara-se com a escolha das ferramentas e deve saber definir
quais serdo usadas, de acordo com o perfil dos seus publicos. Nem sempre a midia on-
line ¢ a opgao ideal. A familiaridade do publico-alvo com relagdao a Internet ¢ fator de
analise para a decisdao do meio. Todavia, conciliar o uso dos meios online e offline e
trabalhar com a convergéncia tecnoldgica nos processos de comunicagdo interna -
considerando aspectos como cultura organizacional, ¢ fator necessario nesse processo.
As potencialidades dos recursos da web 2.0 podem auxiliar fortemente campanhas de
endomarketing, implementacdo de ouvidorias internas e processos de aprendizagem

organizacional e gestdo do conhecimento.

Da mesma forma, ao desenvolver planos de comunicagdo com o publico externo, o
profissional de Relagdes Publicas também encontra desafios e oportunidades com a web
2.0. As redes sociais surgem como instrumentos de pesquisa, de identificacdo de
audiéncias e de publicos e de relacionamento e comunica¢do da organizagdo com seus
publicos de interesse. Ferramentas de comunica¢do on-line tradicionais (como por
exemplo o site institucional) tendem a apresentar cada vez mais caracteristicas e espagos

para a colaboracao.

Deve ai o profissional de Relagdes Publicas , conhecendo os seus processos de
comunicagdo e os seus agentes de informagao, diagnosticar o cendrio interno e externo e

tomar a decisdao de quando e como inovar e adentrar para essa nova realidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagdo depara-se com um novo cendrio. Novas formas de interagdo e de
produgdo de contetido impactam todas as areas da sociedade, seja na saide onde a rede
complementa muitas vezes a consulta médica, seja na area de educacdo onde as
comunidades virtuais de aprendizagem e o ensino a distancia toma o lugar dos métodos
tradicionais de ensino, seja na area eleitoral, onde os politicos - como é o caso do
presidente americano OBAMA - apropriam-se das redes sociais para suas estratégias de

marketing politico, entre outros casos.
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Da mesma forma, as organizagdes sdo impactadas pela Era da Participagdo, tendo sua
imagem exposta na Internet de novas maneiras sendo influenciadas pelo boca-a-boca
virtual ou pelo chamado buzz marketing. Elas necessitam compreender esse novo
cenario da web 2.0, considerando a comunica¢ao multidirecional, a autonomia dos
usuarios e sua colaboragdo, a capacidade viral e o poder que tém as informagdes

propagadas pelos blogs, redes sociais e outras ferramentas on-line de colaboragao.

Tal contexto remete aos profissionais de Relagdes Publicas, que devem auxiliar as
organizagdes nessa transi¢cdo, gerenciando as informagdes produzidas no meio on-line,
monitorando a imagem da organizacdo na rede e alinhando seus planejamentos
estratégicos de comunicagdo com o uso da web 2.0. E seu desafio também preparar os
seus colaboradores e gestores para essa nova realidade, trabalhando a cultura

organizacional e tornando a empresa mais colaborativa e presente no meio on-line.

Os profissionais de Relagdes Publicas que se capacitarem para esse novo cenario,
tornando-se mediadores e gestores voltados & colaboragdo na Internet estardo a frente,

conduzindo a comunica¢do de suas organizagdes com exceléncia.
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