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Resumo

A web 2.0 trouxe para o mundo da comunicacéo ufirdidade de novas ferramentas

baseadas na interatividade comunicacional e naba@@edo em massa. E essas
ferramentas, em especial seus exemplos mais fosdspgs e redes sociais, invadiram
0 mundo organizacional. O estudo desse contex&sapta questdes importantes que
levam a questionar os limites da utilizacdo da \2db nesse ambiente. Assim, ao
contrario de continuar a discussdo dos beneficeyadgs por essa nova forma de
comunicar, esse artigo objetiva colocar em pautéinagacdes desse uso dentro do
contexto organizacional. Até onde podem ou deverasirempresas? Essa é uma
pergunta que ndo se pretende responder no mon@nbbjetivo € de trazer para o

debate entre os diversos pesquisadores do temasvpontos relevantes a serem

considerados em seus estudos.
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Introducao

Tendo em vista o desenvolvimento e a utilizacdo emvala cada vez maior das
ferramentas comunicacionais da web 2.0, este traki@m por objetivo colocar em
pauta os limites desse uso dentro do contexto ma@@anal. Entender o funcionamento
de alguns dos recursos colaborativos e o seu patedentro das estratégias de
comunicacao pode ajudar a responder algumas qaestéempreender melhor porque

tantas empresas pelo mundo ja cederam a tais femtam

Primeiramente, € necessario identificar o que &la 20, que se trata do conjunto das

novas tecnologias da colaboracdo em massa, onde qu@o é construido de forma
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coletiva e a participacdo dos diversos atores iso@acada vez maior. Entre as
principais ferramentas da web 2.0 estdo as redemtéonicas atualmente téo

difundidas, como Orkut, MySpace, Facebook e Twidsmhlogs, os wikis, entre outros.

Num ritmo bastante acelerado, essas ferramenta® dstvadindo o ambiente
organizacional, anteriormente dominado pelas fezrdas “tradicionais”. As novidades
assumem um papel central nos diversos planos deirtoagdo das empresas. A
comunicacdo organizacional é hoje marcada pelasoltagias da web 2.0, que

permitem a comunicagéo interativa em via dupla.

A grande maioria dos fluxos informacionais passk@rer de maneira virtual. Sites,
hotsites, comunidades virtuais e blogs sao alguns exemplos desse tipo de
comunicacdo. Como destacam TAPSCOTT e WILLIAMS [00esse tipo de
comunicacdo pode alcancar niveis elevados de &caos diversos publicos, como

apresentado no trecho abaixo:

“Dezenas de milhGes de pessoas compartilham motinfarmacdes e
opinides na blogosfera, uma rede auto-organizada omis de
cinqlienta milhGes de sites de comentarios pesatatizados a cada
segundo. Alguns dos maiores weblogs recebem qguiodemil
visitantes diariamente, rivalizando com alguns gasrdiarios. Agora,
audioblogs, podcasts e fotologs estdo se juntandoma fluxo
atualizadissimo de noticias e informacfes integaéssdisponivel
gratuitamente na internet”. (TAPSCOTT e WILLIAMS)®)

Cabe as organizacdes gerenciar essas ferrameasae® fluxos informacionais dentro
de uma estratégia de Comunicacdo Integrada abrdmgeodo o composto da
comunicacdo, desde a comunicagcdo interna e adratiiai até a institucional e a
mercadolégica. No entanto, para que a comunicatifa seu potencial de forma
integrada, levando a todos o0s publicos, atravésditBrentes canais as mesmas
informacdes (KUNSCH, 2003), deve haver um monitaatm desses fluxos de modo a
conter os ruidos de comunicacdo que fazem com quitasmvezes uma mesma
mensagem chegue aos diversos publicos de man&tagas, adquirindo significados
também distintos. Fala-se em monitoramento, porqumo destaca NASSAR (2007),
no modelo atual de Comunicagéo organizacionalpgsesas e instituicdes perderam a

capacidade de impedir ou regular quem participprdoesso comunicacional.

O monitoramento desses fluxos deve ocorrer pritmoigate porque como é através da
comunicacao que se da o inter-relacionamento astrerganizacdes e seus publicos,

uma falha na comunicacdo pode levar a danos eizosjmuitas vezes irreversiveis.
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Assim, néo so o fluxo de informacdes deve ser gaada, mas também o conteudo que
flui pelos diversos fluxos, sejam eles internosexternos (KUNSCH, 2003). Esses
pontos permitem um questionamento, que passamssw@idabaixo: “No contexto da

web 2.0, quem esta no controle?”
Colaboracéo, producéo coletiva e seu impacto econd@u e social

Para iniciar a discussao, € necessario entendélomelfendmeno da colaboracdo em
massa, um dos pilares da web 2.0. Assim, passarngetos conceitos de colaboracao
em massa e suas influéncias e relagbes com ositosncke poder, autoridade e
liberdade.

A colaboracdo em massa consiste na criacdo cqlaiivano caso da Internet, nos
conhecidos Wikis, em que vérios autores participlertamente da criagdo de noticias,
sites, blogs. O caso mais relevante é a enciclap&idiual Wikipédia, escrita

diariamente por autores anénimos espalhados poraaaundo.

Séo o que TAPSCOTT e WILLIAMS (2007) nomeiam de asnde colaboracdo em
massa, “novas infra-estruturas colaborativas deolbaisto — desde a telefonia gratis via
Internet até softwares de codigo aberto ou platadisrglobais de terceirizacdo — (que)
permitem que milhares de individuos e pequenosupoogs criem conjuntamente
produtos, acessem mercados e encantem os cliemtesnd maneira que apenas as

grandes empresas podiam fazer no passado”.

O fenbmeno da colaboracdo em massa afeta diretamedas as areas, desde a
comunicacao até a economia e toda a visdo econdradieional. Economicamente, 0s
papeis sociais estdo a disposicédo de todos em tmlasyares e momentos. E o que
TAPSCOTT e WILLIANS (2007) apresentam ao dizer gadronteiras organizacionais
foram derrubadas, criando-se os “locais de traba&iad’; os clientes tornaram-se
“prosumers”, contribuindo para a criacado de bessreicos; o “peering”’, nome que dao
a producao através da colaboracao, permite que mslondividuos tenham o poder ou
a oportunidade de se conectar livremente em reglesldboracéo para produzir bens e

servicos de uma maneira muito tangivel e continua.

A “peer production” permite que grupos de pessoampresas colaborem de forma
aberta para impulsionar a inovacdo e o crescimentoseus ramos. TAPSCOTT e
WILLIAMS (2007) descrevem bem como Rob McEwen, CH® Goldcorp Inc.

transformou uma empresa mineradora com desempergadisiatorio de US$ 100
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milhdes ao patamar de uma poténcia com um faturantenUS$ 9 bilhdes através da

abertura de informacdes e da colaboracdo em massa.

Enfim, TAPSCOTT e WILLIAMS (2007) afirmam que, coom numero cada vez
maior de empresas percebendo os beneficios deocatdio em massa, esse novo modo
de organizacdo acabara por substituir as estrutmgsesariais tradicionais como o

motor primario de criacdo de riqueza na economia.

Para a comunicagcédo, a colaboracdo em massa chstent® novas formas de se
comunicar e se relacionar. A comunicacéo se abre pavas formas de interagéo,

como os blogs e redes sociais, a seguir apresentado

E essas novas ferramentas colaborativas permitenmais que comunicar, seja criado
um relacionamento. E importante, no entanto, naofucalir informacdo com
relacionamento, pois como destaca Consoni (20G8nples comunicacdo de dupla via

nao garante o estabelecimento de um relacionameagmoindo ele,

“para que haja a construcdo de um relacionamemecéssario que
dois ou mais interlocutores troquem comentéariogeegies de forma
reciproca e continua. O simples comentario numaages, sem 0
retorno e continuidade de comentarios do autor eu odtros
comentaristas, ndo garante o estabelecimento deeslagionamento.
Os relacionamentos ndo podem ser construidos d® fordividual”.
(CONSONI, 2008)

Assim, a web 2.0 permite um aumento nos fluxos eocagionais, principalmente pela
abertura de interacdo, se ndo eliminando, pelo smeoafundindo os conceitos de
emissor e receptor e deixando claro a possibilidedgque os diversos atores assumam
ambos o0s papeis e simplesmente interajam. Mas iesacao possui limites? Em
qualquer situacdo, qualquer um pode assumir qualgaepel? Sao justamente os
conceitos de comunicagcdo, colaboracdo, poder, idatr e liberdade que se

apresentam a seguir.
Comunicacgéo, colaboracéo e poder

Essa nova estrutura criada pela colaboracédo enarafeta e é afetada pelas relacdes de
poder dentro das organizacdes. Mecanismos de tmettentativas de quebra do poder
podem ser encontradas dentro das novas ferramdata®municacdo baseadas na
colaboracdo em massa. Fazemos assim, um recone aohuestdo do poder nas

organizacdes e sua relacdo com a colaboracédo esamas
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CAPELLE (2006) apresenta duas correntes que tratvath poder nas organizacdes, a
funcionalista, onde se destacam PFEFFER (1981)NTKBERG (1983), e a critica,
inspirada na obra de WEBER (1944) e representadeipaimente por LUKES (1980).

Para a corrente funcionalista, o poder esté ditlmgela organizacéo e € concedido aos
grupos em formatos ndo oficiais. Assim, o0s intagsdos administradores sao
condizentes com o0s interesses das organizacdaspmeto qual os empregados devem
ser conduzidos de forma a ndo manifestar interefigesgentes dos dela. (CAPELLE,
2006)

Assim, o poder € visto como ilegitimo e disfuncipm@io sendo necessaria a atividade
politica dentro da organizacdo se ndao houver opo¢ desacordo dentro dela. Essa
corrente se ocupa dessa forma de encontrar qué&m a@epoder, de que forma é obtido
e as configuracbes que apresenta. Essa corrergeupé® que os gerentes utilizardo
responsavelmente o poder e subestimam os poteabiasos do mesmo. (CAPELLE,
2006)

Ja a corrente critica reconhece os conflitos daesses dentro das organizacdes e as
relacbes de poder criadas por eles. Reconhece aipdasibilidade de resisténcia de
alguns dominados & dominacgéo. O principal expodesgsa corrente, LUKES (1980)
focaliza sua atencdo nos mecanismos sociais eadgsecjue perpetuam o status quo e
gue séo usados pelas classes dominantes para@jgséficar sua dominacdo material.
(CAPELLE, 2006)

Dessa forma, a colaboragdo em massa permite quyominados resistam a
dominacao, enquanto os dominantes tentam criardsirgque diminuam ou controlem o
poder dentro desses novos ambientes colaboratteas) apresentaremos na visdo de

Castells (2003) logo adiante, ao tratar de libezdadutoridade na web 2.0.
Liberdade e Autoridade

As relacdes de poder sédo abaladas pelas ferranmdntasb 2.0 devido a alteracéo nos
niveis de liberdade e na definicdo de autoridaddraedlas mesmas. Como se sabe,
“nenhum ponto da rede é necessario para que asqudntos se comuniguem o que faz
da Internet um sistema dificil de regulamentar ecaibir o transito das informacgdes
trazendo em si um devir democratizador” (FERREIRMALINI, 2008). Isso quer
dizer que mesmo com o controle por parte das azgedes, esse controle ndo é total e

existe abertura para a existéncia e a manutenc@otdes ferramentas contestando as
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ferramentas oficiais, 0 que exige precaucdo e aanhgmento permanente de todo

ambiente pelas empresas.

Porém, como destaca Castells (2003), “uma variedbddecnologias de controle
emergiu dos interesses entrelacados do comérae gavernos”. Para ele, ha trés tipos
de tecnologias que se complementam, as de idew@iitc as de vigilancia e as de
investigacdo. As de identificacéo “incluem o usosdehas, cookide procedimentos
de autenticacdo”. J& as tecnologias de vigilangeExalmente baseiam-se nas de
identificacdo, mas vao além, pois “interceptam ragass, instalam marcadores que
permitem o rastreamento de fluxos de comunicacdmoaitoram a atividade de
maquinas 24 horas por dia”. Por fim, as tecnolod@amvestigacdo, que “referem-se a
construcdo de bancos de dados a partir dos regsiltedvigilancia e do armazenamento

de informagao”.

Dado o desenvolvimento dessas tecnologias de ¢enttastells (2003) fala sobre o
que ele denomina de “barricadas da liberdade rexniet’, jA que “tecnologias de
controle podem ser neutralizadas por tecnologiabbdedade” Ou seja, 0s niveis de
liberdade e de controle variam de acordo com aslHzs de desenvolvimento
tecnoldgico dessas duas frentes. No caso da webse0 uso pelas empresas a questao
que fica pendente é até que ponto os niveis deoter@stdo sujeitos a tais investidas

libertarias, ou seja, até que ponto a empresavafeéinte esta no controle.

Outra questao relevante é a de autoridade. E nawarheiscamos em Castells (2003)
algumas proposicoes. Para ele, formam-se dentronge cultura tecnomeritocratica
uma comunidade de membros tecnologicamente contpsteaconhecidos como pares
pela comunidade. Ou seja, uma primeira definicAgueEm possui autoridade nesse
meio estd no dominio e até mesmo na inovacdo tegical Como destaca “a

descoberta tecnoldgica € o valor supremo”.

Mas existem outras formas de autoridade no meigurAs relacionadas ao volume de
informacdes divulgadas na web e os caminhos pachegar ao blog, como destaca
Hewitt (2007) no capitulo “A cidade tem um novoifegt Numeros de links em outros

blogs para um determinado blog, o nimero de vigisade um blog, o nimero de posts

disponibilizados, tudo isso leva também a criag@aideis distintos de autoridade.

3 “Os cookies sdo marcadores digitais automaticagrieseridos por websites nos discos rigidos dos

computadores que se conectam com eles” (CASTELQG3)2
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E ainda outro grupo, que sao conhecidos por hackeras face mais apresentada €&
justamente a de conquistar a autoridade atravésntitiva de burlar as tecnologias de
controle. No entanto, como destaca Castells (20£18% ndo sao “uns irresponsaveis
viciados em computador empenhados em quebrar cdigenetrar em sistemas
ilegalmente, ou criar o caos no trafego de comupuéesd. Na verdade, hacker é um
conceito mais abrangente, que diz respeito a “oodagdio em projetos autonomamente

definidos de programacao criativa” (Levy, 2001 apadtells, 2003).

Toda essa realidade apresentada esta diretameati laos limites que as empresas
devem se impor ao trabalhar as ferramentas da WelP@ssamos abaixo a algumas das
utilizacbes de ferramentas como o0s blogs e os giesrelacionamento, suas

caracteristicas e sua utilizacdo pelas empresas.
O surgimento dos blogs e o0 boom dos sites de retamento

Para situar melhor cronologicamente essa novo rmmagehunicacional e a forma como

ele invadiu 0 meio organizacional, utilizaremos ogmonto de partida o surgimento dos
blogs, alguns anos apoés o inicio do uso comerai@higrnet. Os blogs comecaram a se
difundir no final da década de 90 nos EUA e gamhamatoriedade quando atingiram a
seara da politica e do jornalismo (HEWITT, 2007)jtiplicando-se e permeando todos

0s ramos da sociedade.

Em sintese, blogs séo paginas na internet comnaietaia tematica e com estrutura de
rapida atualizacdo, onde sdo postados (ou escatbgps denominados simplesmente
posts. Estes sdo organizados, em geral, de foirwnaldgica, abordam o tema do blog e
Sao escritos por um numero variavel de pessoam Aigso, os blogs permitem que os

usuarios que o acessam postem comentarios soposiss

As empresas logo viram o potencial e o poder diggsede comunicacao e os blogs
corporativos comecgaram a surgir entre 2004 e 208FJA como resposta a febre dos
diarios pessoais on-line. As empresas encontraragsencanal mais uma via de

comunicacao com seus diversos publicos, barataaeng alcance. (HEWITT, 2007)

No Brasil, apesar de em apenas 10 anos de utiizag@ercial da internet, os usuarios
terem ultrapassado o tempo de permanéncia de guabgtra nacdo conforme estudo
divulgado pela Nielsen/Netratings (FRAGOSO, 2006)blogs nao tiveram um sucesso
imediato. Da mesma forma, os blogs corporativosrém uma penetracdo mais lenta

entre os usudrios, embora tenha sofrido granderagélo nos ultimos anos. Ao todo
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sdo 330 os blogs corporativos disponiveis no Brasil, com® disponibilizado pelo site
Blog Corporativo Wiki, que reune links, artigosxttes e informacdes relacionadas com

0 uso de blogs nas empresas brasileiras.

Se por um lado os blogs tenham entrado mais |lemtane Brasil, as redes sociais
virtuais foram rapidamente e largamente difundiéasre os usuarios brasileiros.
Fragoso (2006) destaca o fendnemo conhecido imiema&mente como Brazilian
Internet Phenomena, onde, sem nenhuma razao éspegg#fra isso, o namero de
usuarios brasileiros de um servico online ultrapass nUmero de usuarios da
nacionalidade original do servigo. Tal fato ocormimeiramente com o Fotolog e
posteriormente com o Orkut, onde a “invasao braaildez com que o numero de
brasileiros na rede chegasse a mais de’7B%je em dia o percentual de brasileiros no
Orkut é de 50,6% conforme pode ser observado nos dados demogsafiztstantes na

pagina inicial do site.

A invasdo brasileira as redes sociais virtuais rec@mbém alterando o uso e o formato
original dos servigos. O Fotolog, por exemplo, @sado originalmente por fotografos
amadores que publicavam fotografias com certo teorseriedade. No Brasil, no
entanto, o Fotolog se tornou reduto de uma maideéagarotas adolescentes que
publicavam imagens feitas com webcans retratargioreesmas, seus amigos e animais
de estimacgéo. (FRAGOSO, 2006)

Entre as redes sociais mais conhecidas e maigagkiis no Brasil, destacam-se Orkut,
Fotolog, Flickr, Slideshare, MySpace, YouTube esmacentemente o Twitter. Muitas
delas ja se estendem além do simples uso por adotes e adultos jovens em busca de

entretenimento, chegando ao uso comercial e emjalesa

O Orkut é sem duvida o maior fenbmeno das reddaisodrtuais no Brasil. Lancado
em janeiro de 2004 pelo Google, funciona coletamdegistrando dados de associacdes
entre seus usuarios. Inicialmente o ingresso na sécera possivel aqueles que fossem
convidados por alguém que ja fosse membro do ser(ERAGOSO, 2006).
Atualmente o ingresso € liberado, necessitandoaspeéa preenchimento dos dados do
perfil.

* Informacao consultada em 10 de julho de 2010 ésree endereco http://wiki.blogcorporativo.net/
®> Conforme tlados demograficado Orkutem 17 de maio de 2006” (FRAGOSO, 2006)
® Conforme consulta, pelo autor, aos dados demagsatio Orkut em 10 de julho de 2010
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A facilidade de associacdo ao Orkut trouxe um okl gerado pela profuséo de perfil
falsos, denominados Fakes, e também de usos nénzados, incluindo atividades
ilegais, entre elas pornografia infantil (FRAGOSID06). Esse fato traz a tona uma
caracteristica importante das redes sociais virfwaalto grau de liberdade e a falta de
controle dos usuarios.

O uso comercial e empresarial da web 2.0

N&o obstante a essa multiplicacdo e difusdo da2nklas empresas aos poucos véem o
potencial dessa forma de se comunicar. TAPSCOTTIE.MMS (2007) destacam
que “empresas inteligentes estdo estimulando, emdeecombater, o crescimento

vertiginoso de enormes comunidades on-line”.

Exemplos mais claros disso sdo os blogs corposatiyoe podem ser definidos
conforme a segquir:

“Um blog corporativo é um blog publicado por ou canajuda de
uma organizagdo que queira atingir seus objetivastas. Em relagéo
a comunicacdo externa 0s potenciais beneficiosuantl o
fortalecimento do relacionamento com importanteslipds-alvo.
Quanto a comunicacdo interna, os blogs s&o gers#mema
ferramenta que serve para a colaboracéo e a gist&ahecimento.”
(Wacka, 2007, apud GONCALVES e TERRA, 2007)

Os blogs, como ferramenta de comunicacgao e relaciento, influenciam na percepcéo
da identidade da organizacdo, podendo impactatadiente na formacédo da imagem
que o publico em geral tera da mesma. ConformeackesSCHETTINI (2004), ao se
referir aos blogs pessoais, “0 blog transformarg&aenum grande quebra-cabeca que,
ao ter as pecas reunidas, revela a identidade l@aque o gerou”. Tal afirmativa
estende-se aos blogs corporativos na medida queeaque gera o blog € a empresa
que o mantém. A identidade que se exibe € nadaquais identidade corporativa de

determinada organizagao.

Esse é um dos fatores que influencia no nivel dérale por parte das organizacoes,
que pode atingir niveis mais baixos ou mais elesadependendo do conteudo e do
objetivo dos mesmos. Esse controle se da, primograte, porque quem assina o blog
ndo é simplesmente um blogueiro, mas a organizggéoo mantém. “Os redatores

desses blogs ao prepararem novos textos levam mesidecacao que os assinardo como

membros de uma certa organizacao”. (PRIMO, 2008)
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Outra caracteristica dos blogs é a rapidez. Elefes@amentas rapidas que permitem
antecipar e reagir rapido as situacdes embaragogggsor ventura envolvam a empresa,
ja que muitas vezes, como destaca SCHETTINI (208=a possivel “veicular uma

noticia antes mesmo que os meios de comunicagiicitraais conseguissem fazé-lo”.

Na opinido dos proprios blogueiros, existem poptstivos e negativos em relacdo ao
uso empresarial dos blogs. O quadro abaixo apessnprincipais pontos observados
(GONCALVES e TERRA, 2007).

Quadro | - Pontos Positivos e Negativos dos Blog®orativos segundo os blogueiros

Pontos positivos Pontos Negativos

Abrir um canal de relacionamento com s¢
stakeholders, principalmente formadores
opinido on-line.

usSe a empresa nao for realmente preocupada

deeom que diz e faz, pode gerar ainda mais
fragilidade e ela poderd ser ainda mais
atacada

BN

Dar uma cara mais “humana” a empresa, ge Bxige trabalho dedicado e temas/discusspes
blog for realmente um blog e ndo um siteque ndo apenas interessem, mas envolvgm a
corporativo travestido de blog. comunidade na discussao.

de
a

Ter um canal para feedback da comunida
sobre a empresa e suas acgoes.

(d&e o0 blog for em torno da marca e néo
um tema pode gerar desgaste para
empresa.

e

Um canal de comunicacdo da empresa
pode ser facilmente atualizado. Uma for
confiavel de informagdes da empresa d
podem auxiliar seus clientes e fornecedorsg
entender melhor como ela funciona.

JUE um meio informal de se comunicar, q
tendo da a mesma credibilidade que teria,
uexemplo, um press release ou até meg
s am jornal fechado com temas especificos

DOI
mo

Uma forma de conhecer os seus cliente
permitir interacdo. Receber feedback deleg
forma de comentarios e até mesn
estabelecer e melhorar o relacionamentd
partir desses recursos.

5 © feedback ndo é espontaneo e esta n
neirecionado com o conteudo dos text
nopublicados. Uma ferramenta que permitg

7

teedback mais espontaneo é o férum

cada vez mais em conjunto com os blogs

nais

DS
0]

na

internet, recurso que muitos portais adotam

E um canal viral. Dessa forma os text
podem ser indicados a outras pessoas
diversos meios podem consultar o blog co
uma fonte de referéncias confiavel de u
empresa.

DsN&o permite resposta ao feedback de for
b direcionada. O feedback pode ser feito
@artir de textos que comentem 0 contell
alos comentarios dos usuarios, mas sen|
de forma genérica e nunca personalizadal

ma
a
do
pre
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Conquistar a confianca do consumidor
com certeza, 0 primeiro ponto positivo. T
um blog é ser transparente e aceitar o dial
com o consumidor. (..) O fendmeno blg
desafia as tendéncias tradicionais sobre
controle da comunicacdo das corporacd
midia, governo e mercado. E um novo canj
em que todos podem recomendar ou criti
seu produto ou servico. De acordo com
Estudo de Confianca da Edelman de 2007
consumidores acreditam mais em "pess
comuns" do que em autoridades.

eéA falta de cultura ainda atrapalha
bramadurecimento desta nova ferramer
bgBxiste muita confusdo e medo com relag
ga blogs e muitas empresas ainda
entenderam o objetivo deste forum
egJiscussao virtual. Além disso, por trata-

pale uma espaco aberto, € preciso ton
Cacuidado com 0 que sera escrito, ja qud

oSeus concorrentes podem "roubar" sy
haigléias ou conceitos.

o]
ta.
a0
ao
e
e
har
a

anformacdo vale ouro nos tempos atudis.

as

Outro ponto positivo € que os blogs

tornaram uma fonte de informacdo co
credibilidade, principalmente para jornalist
e formadores de opinido. Blogs de CEOs
funcionarios sdo formas viaveis 0

5eE por ultimo, a falta de compromisso
Mmrespeito com os comentarios. Nao acho (¢
hs€ uma desvantagem, mas sim um ris
é&Jma vez que vocé comeca um blog,
epessoas esperam dialogo e troca

e
ue
CO.
as
de

comunicacdo para muitas propostas, comexperiéncias. Entdo ndo vale escrever a
ferramenta de conhecimento interno pgracada més ou 45 dias. E preciso ter empefho
aumentar a credibilidade e dividlr e saber receber sugestdes e, talvez, |até
informacédo, e devem ser considerados comoriticas.

uma estratégia para comunicacfo

corporativa.

Fonte: GONCALVES e TERRA (2007)

Assim, vamos abordar alguns dos pontos destacaglos plogueiros no estudo de
Goncalves e Terra (2007) visando delimitar os éside utilizacdo das ferramentas da
web 2.0.

Como ja& destacado anteriormente nas palavras de SODIN (2008), a simples
utilizagdo de uma ferramenta colaborativa e inteatéo garante o estabelecimento de
um relacionamento com os stakeholders. E necessama troca de comentarios

reciproca e continua.

Assim, antes de pensar na criacdo de um blog, @sprestabelecer uma estrutura
adequada de gerenciamento dessa ferramenta, gdmatpermanente atualizagéo dos
conteudos. Isso esta diretamente ligado ao Ultiow gbntos fracos apresentados na
tabela acima.

O que também se liga a falta de respeito e comgsmtom 0s comentarios e também
a necessidade de uma estrutura de gerenciamentobldgs é a questdo do
monitoramento. Responder aos comentarios de forpéda e eficaz exige um
monitoramento constante do que é postado no béjg,per parte da organizacao, seja

por parte dos visitantes.

11
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Isso se torna urgente, principalmente em caso mem@rios ou informacgdes contrarias
ou prejudiciais a organizacdo. A empresa deve assitas de implantar um blog, optar
pela moderacdo ou ndo dos comentarios. Ambas d@e®@presentam seus prés e
contras e podem gerar questionamentos a transpadmempresa. Assim, ao tomar a

deciséo deve-se levar em conta quais as justifeca as consequéncias de tal escolha.

Além do monitoramento, da moderacao, da atualizagéstante, outro ponto a ser
ponderado é o conteldo. Quais conteludos sdo adexaadn blog? Quais os publicos
a serem atingidos? Qual o conteldo o0s interesshfe $miais temas a empresa esta
disposta a falar? Quais os riscos de se trataetigrdinado tema? Essas sdo algumas
das perguntas que se deve responder antes de lsatempum blog ou qualquer outra

ferramenta da web 2.0.

E todas elas se relacionam com diversos dos porggativos apresentados pelos
blogueiros, como a preocupacdo da empresa com digweefaz, o envolvimento e o
interesse dos stakeholders pelo tema discutidajdado com o desgaste da marca e a

credibilidade diante dos publicos.

Além disso a falta de direcionamento e a confidgittiidde de algumas informacdes
podem impedir que alguns fluxos comunicacionaigraco de forma completa através
de uma ferramenta colaborativa, devendo semprea@aierado 0o que e para quem

comunicar através de que ferramenta.

Ainda quanto a confidencialidade das informa¢Oeshextura de algumas informacdes
gue inicialmente pareciam inadequadas pode trazes besultados, como os obtidos
por Rob McEwen, CEO da Goldcorp Inc. e apresentagos TAPSCOTT e

WILLIAMS (2007). Isso, no entanto, ndo quer dizeregessa sera sempre a melhor

alternativa, que funcionara para todos os casisagées.

Como os proprios blogueiros apresentam, a falteuttera ainda atrapalha o amadurecimento
desta nova ferramenta. Desse modo, gerir uma fentande web 2.0 dentro de uma estrutura
tradicional, marcada pelo controle, nem sempre @@ boa alternativa. Como afirma David
Sifry, criador da Technorati, um site especializado blogs, nem toda empresa deve ter um
blog.
“Tudo depende da cultura da companhia. Antes degpeam ter um
blog, ela precisa saber se seus funcionérios stivados pelo medo

ou pela fé. E se seus dirigentes confiam nos faacios ou tém medo
deles. Se a cultura da empresa € de controle, y@ionante € uma ma

12
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idéia ter um blog” (David Sifry, 2007, apud GONCAE® E
TERRA, 2007)

Outros fatores devem ser considerados no planefardenuma ferramenta da web 2.0,
a fim de se obter os resultados positivos pernstigor esse modelo comunicacional.
Como destacam GONCALVES e TERRA (20073,idéia de se ter um blog corporativo
nem sempre pode ser uma decisdo acertada’. Owasdgramentas da web 2.0 funcionam
e trazem bons resultados, mas possuem indicagd@scbes e restricbes, como qualquer

outra ferramenta tradicional.
Conclusodes

Como se vé acima, a utilizagdo da web 2.0 no ctmtsmpresarial deve, assim como toda a
comunicagao organizacional, passar por uma imgeretapa de planejamento. O destaque
nesse caso é que, assim como as ferramentassuttades positivos, os prejuizos pelo mal

uso, podem vir de forma rapida e em grandes properc

Como destaca Cipriani (2006), “devemos antes sah@e estamos pisando: quais sao as
alternativas de exploragéo, as vantagens, deswargagomo implementar, como divulgar,

e assim por diante”.

Assim, gerir uma ferramenta de web 2.0 dentro dea wstrutura tradicional pode
efetivamente ndo ser o melhor caminho para o debemento de um processo

comunicacional dentro das organizacdes.

Por fim, & sempre bom lembrar, que as ferrameratageath 2.0 apresentam seus beneficios,
sédo 0 boom do momento, mas ndo excluem, nem sidmatitompletamente as ferramentas

tradicionais, que podem e devem continuar sentivaatas em muitos casos.,
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