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Apresentacao da Colecao

A cole¢do Relacdes Publicas e comunicacdo organizacional — Dos fundamen-
tos as préticas visa promover uma reflexdo critica alargada as diversas mani-
festagdes e aplicacdes das relacdes publicas e da comunicacao organizacional
que por vias diversas intervém nos varios dominios da atividade humana e or-
ganizacional. Classicamente posicionada no dmbito dos estudos em ciéncias
da comunicacdo, a investigacdo em relacdes publicas e comunica¢io organi-
zacional apresenta, cada vez mais, uma identidade interdisciplinar, no cruza-
mento com outras dreas do saber, com especial énfase para as ciéncias sociais
e econdmicas. Paralelamente, também a pratica contemporanea das relagdes
publicas tem vindo a enfatizar uma aproximag¢do multidisciplinar ao saber fa-
zer, afirmando-se hoje como uma atividade profissional legitima e relevante
nas mais diversas organizacdes da sociedade.

Esta colecdo apresenta diferentes faces da investigacdo no campo das re-
lagdes publicas e da comunicacdo organizacional, assim como, uma reflexao
sobre questdes associadas a sua pratica profissional no Brasil e em Portugal,
decorrentes dos respectivos contextos culturais, politicos e socioeconémicos.
Além de contribuir para o avanco da investigacao e reflexdo tedrica, o conjunto
de textos aqui reunidos ambiciona oferecer um relato das relagoes publicas e
da comunicacdo organizacional na contemporaneidade.

Organizada em 4 volumes, a cole¢do retine textos de diferentes autores-
colaboradores portugueses e brasileiros. O 1° volume, intitulado “Rela¢des
publicas e comunicacio organizacional: fronteiras conceptuais”, é dedicado
aos fundamentos epistemoldgico e ontoldgico deste campo disciplinar, cla-
ramente multi e interdisciplinar. No 2° volume, a énfase é colocada na dia-
lética entre “Comunica¢do, desenvolvimento e sustentabilidade”, sempre na
fronteira e em didlogo com os estudos de relacdes publicas e comunicacao
organizacional. O 3° volume, “Novos media e novos ptiblicos” incide sobre
as novas formas de fazer e pensar os relacionamentos com os diferentes atores
sociais, ao nivel empresarial, institucional e politico. Ja no 4° e dltimo volume
da colecdo sao discutidos diferentes e pertinentes “Interfaces da comunicacao
com a cultura”.
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Novos media, novos publicos: apresentacao

Gisela Gongalves & Flavi F. Lisboa Filho

Na atual “ecologia medidtica” (Scolari, 2012), a Internet tem estado no
centro da investigacdo em Ci€ncias da Comunicacdo, especialmente desde a
emergéncia da chamada Web 2.0. Se centrarmos atenc¢des na literatura de rela-
¢Oes publicas e comunicag¢do organizacional, também se encontra facilmente
todo um caleidoscépio de perspetivas sobre o advento das tecnologias online;
umas mais integradas, outras mais apocalipticas, recorrendo a famosa dico-
tomia de Umberto Eco. Do lado mais integrado, optimista, situam-se auto-
res que reivindicam ter as relacdes publicas encontrado a sua “raison d’é&tre”
nas tecnologias digitais (por ex., Hiebert, 2005; Kelleher, 2006; Phillips &
Young, 2009). Sdo autores que vém os social media como um ambiente inte-
rativo ideal para o desenvolvimento do verdadeiro didlogo entre organizacdes
e publicos, recuperando o sentido de comunidade. Por outro lado, do lado
mais apocaliptico, pessimista, encontram-se aqueles que olham para a internet
como apenas mais uma ferramenta ao servi¢o das organizacdes e da hegemo-
nia empresarial na sociedade. Consideram, portanto, que a promessa dialégica
da Web ainda esté por se concretizar, sendo os media sociais utilizados sobre-
tudo para disseminar informacao ou propaganda (mcAlliester-Spooner, 2009;
Grunig, 2009).

Independentemente da perspetiva adoptada para observar o ambiente on-
line, a verdade é que hoje as organizacdes ndo podem ficar indiferentes as
novas potencialidades de relacionamento com os ptiblicos e comunicagdo me-
diatizada pela Web. Nio é por acaso, como bem enfatiza Sandra Duhé (2012),
no estudo “A thematic analysis of 30 years of public relations literature ad-
dressing the potential and pitfalls of new media”, que o tema “relationship
building” (doravante, “construcdo de relacdes’), ocupa o primeiro plano na
literatura sobre relacdes ptiblicas e novos media.

O relevo dado ao tema “construc@o de relagdes” tem pelo menos duas
justificagdes principais. Em 1° lugar, aponta para uma tendéncia visivel na
investigacdo em relagdes publicas na dltima década: o afastamento de uma

Novos media e novos piiblicos, 3-8



4 Gisela Gongalves & Flavi F. Lisboa Filho

visdo instrumental/funcionalista das rela¢des publicas enquanto gestio da co-
municacdo, isto é, enquanto processo de elabora¢do de mensagens e selecao
dos canais adequados para impactar os publicos, em prol de uma visdo de re-
lagdes publicas enquanto gestio de relacdes. As sementes da teoria relacional
remontam a Ferguson (1984), mas o seu estudo viria a ganhar forca com Pu-
blic Relations as relationship management, de Lendigham e Bruning (2000).
Obra onde os autores defendem que a gestdo das relacdes entre a organizagao
e os publicos, em volta de objetivos e interesses partilhados, ird com o tempo
conduzir a compreensdo mutua e beneficiar tanto as organizacdes como 0s
publicos.

A 27 justificacdo para o relevo que o tema “construcio de relagdes” tem
ganho na literatura encontra-se na importancia que a teoria dos stakehol-
ders ou teoria das “partes interessadas” (central nos estudo da relacdo em-
presa/sociedade) tem vindo a ocupar no enquadramento tedrico das relacdes
publicas. R. E. Freeman (1984) considerado o fundador desta teoria, defen-
dia stakeholder como “Qualquer individuo ou grupo que pode afectar ou é
afectado pelas a¢des, decisdes, praticas ou objectivos da organizagdo” (p. 25),
sugerindo assim a necessidade de as organiza¢des adoptarem formas de gestao
das relacdes com os multiplos stakeholders. Em anos mais recentes, a teoria
das “partes interessadas” tem dado grande relevo ao envolvimento dos sta-
keholders na criagdo de valor a longo prazo, através da “gestdo da interagdo”
(Andriof & Waddock, 2002: 19) e de relagdes “mutuamente comprometidas”,
criadoras dos alicerces para a transparéncia e accountability das préprias em-
presas (ibid.). Assim, a nocdo de participacdo, didlogo e envolvimento estd
hoje no centro da teoria dos stakeholder e no estudo da gestdo das relacdes
com os publicos, com uma clara inspira¢do nos ideais democréticos.

A importancia da construcdo de relagdes entre as organizacdes com os di-
ferentes stakeholder e publicos, especialmente em ambiente Web, estd bem
patente no conjunto de textos reunidos neste livro, da autoria de investiga-
dores portugueses e brasileiros. O tema dos novos media tem despertado a
atencdo de diversas dreas da comunicagdo e afins. A preméncia deste debate
para as relacdes publicas pede sobremaneira que se conecte com a discussao
dos publicos ou novos publicos requeridos pelos media digitais e 0 modo pelo
qual estas relacdes acontecem. Para dar conta, novas competéncias precisam
ser desenvolvidas, mesmo que tenham por base novos usos para fungdes tra-
dicionais da area.
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Neste sentido, esta obra traz a baila uma discussdo emergente e muito
cara as relagdes publicas ao problematizar os piblicos demandados pelos no-
vos media a partir da 6tica dos relacionamentos e da sua gestdo. Os textos a
seguir apresentados equacionam temas centrais no estudo das relagdes ptibli-
cas e comunicacio organizacional: visibilidade institucional, monitoramento
digital, identidade e imagem organizacional, comunicacdo interna, media so-
cial, auditoria de imagem, gestdo de marcas, redes e interacdo, nas esferas
publica, privada e também no terceiro setor. No conjunto, os oito capitulos
apresentam pesquisas diluidas em diferentes grupos de trabalho, mas que en-
fatizam a gestdo de processos relacionais num universo medidtico cada vez
mais fluido, dindmico, multidirecional, e que exige uma atenc¢do redobrada
por parte das organizagdes.

O capitulo que abre este volume, “Auditoria de imagem das organizagées
nos media sociais”, da autoria de Wilson da Costa Bueno, professor do Pro-
grama de Pés-graduagdao em Comunicacdo Social da Universidade Metodista
de Sdo Paulo-Brasil, desafia-nos a equacionar o relevante tema da imagem
e da reputacdo em relacdo ao monitoramento na Web. O autor explicita as
principais etapas de um projeto de auditoria de imagem nos media sociais en-
quanto ferramenta capaz de dar conta da avaliagdo desses ativos intangiveis e
ainda, alerta para os equivocos mais comuns na sua aplicag@o pratica.

Os dois textos seguintes colocam a questdo da (in)visibilidade das orga-
nizacdes no centro da reflexdo sobre o novo ecossistema medidtico. Daiana
Stasiak, da Universidade Federal de Goids-Brasil, no capitulo “As estratégias
de visibilidade e interagdo das organizag¢bes na sociedade mediatizada” re-
flete sobre como a internet é fomentadora da configuragdo de novas condutas,
tanto dos sujeitos como das organizacdes, decorrentes da autonomia na publi-
cacdo de informagdes e, consequentemente, das interacdes produzidas. Trata-
se de uma pesquisa calcada na comunicagdo de base estratégica que procura
dar conta dos processos comunicacionais de visibilidade e de interacdo, como
parte da estratégia organizacional.

Carla Cerqueira, do Centro de Estudos de Comunicacio e Sociedade da
Universidade do Minho, analisa as “As estratégias de comunicacdo das ONGs
de cidadania, igualdade de género e/ou feministas”. Recorrendo a exemplos
de ONGs portuguesas e espanholas, a autora investiga como os media soci-
ais podem dar maior visibilidade a temadticas que, tradicionalmente, t€ém sido
silenciadas ou ocupado um espago reduzido nos media mainstream. O seu
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estudo realga ainda a importancia de as ONGs profissionalizarem a sua pra-
tica comunicacional tendo em vista potenciar a visibilidade e credibilidade
das causas defendidas.

A indagacdo sobre qual o (novo) papel do profissional de relagdes ptibli-
cas no planeamento das estratégias de comunicagcdo em ambiente digital guia
os capitulos seguintes. No capitulo 4, “Relacdes Puiblicas em novas medias:
o papel do monitoramento digital na comunicagdo das organizagées”, Euge-
nia Rocha Barichello e Jones Machado, ambos da Universidade Federal de
Santa Maria (Brasil), partem da premissa que cada vez mais se exige presenca
e interacdo da organizacdo com seus publicos na internet. A discussio cen-
tral incide na atuacdo do relagdes publicas frente a este contexto e os desafios
impostos pelo monitoramento no meio, além de problematizar as tradicionais
func¢des do profissional em ambiente digital: pesquisa, planeamento, assesso-
ria, execugdo, coordenacdo, controlo e avaliacdo.

Também Patricia Dias e José Gabriel Andrade, do Centro de Estudos em
Comunicacio e Cultura da Universidade Catdlica Portuguesa, no capitulo
“Desafios das RP na era dos media sociais”, problematizam as novas com-
peténcias exigidas aos profissionais de relagdes publicas, sobretudo no que
concerne a criagdo e edicdo de contetidos digitais, numa perspetiva dialdgica.
Como corpus empirico para esta reflexdo apresentam o caso da TAP Portugal,
a partir do qual teorizam um modelo piramidal e integrado na gestio das redes
sociais: marketing, apoio ao cliente e relacdes publicas.

As potencialidades dos dispositivos digitais como interface das marcas e
da identidade corporativa é debatido no capitulo apresentado por Herlander
Elias, investigador da Universidade Beira Interior. Em “WeTransfer.com —
uma marca de interface”, o autor problematiza as novas interfaces de marca
a partir do caso da WeTransfer, que nos tltimos anos assumiu também a fun-
cdo de mediagdo entre outras marcas e seus publicos por meio do servico de
transferéncia de dados na nuvem. As suas conclusdes decorrem do estudo dos
padrdes que se configuram nas imagens veiculadas no papel de parede desta
plataforma.

Os capitulos 7 e 8 revisitam questdes cldssicas na investigacao em relagcdes
publicas e comunicacdo organizacional, agora em ambiente digital: identi-
dade, cultura organizacional e comunicacio interna. David Monteiro, do Ins-
tituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas de Portugal, em “Comunicagdo
interna 2.0: por uma cultura do poder partilhado e uma identidade orga-
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nizacional reforcada” defende que a comunicacio interna em ambiente 2.0
potencia sentimentos de parceria, colaboragdo e inovagdo, reposicionando os
colaboradores como agentes de mudanca e embaixadores da identidade orga-
nizacional. Reconhece, no entanto, que a comunicacio interna estard sempre
refém das condicdes criadas pela organizacao na construg¢do de uma inteligén-
cia colectiva.

O 1ltimo capitulo desta colectinea é da autoria de André Quiroga Sandi,
da Universidade Federal de Ouro Preto (Brasil). Em “Dispositivo e cultura
organizacional: as redes organizacionais”, o autor reflete sobre os conceitos
de tecnologia e cultura organizacional para analisar o impacto dos dispositivos
tecnoldgicos nas interagdes organizacionais e, consequentemente, na cultura
organizacional. Discute ainda a comunicag@o organizacional e a necessidade
de permanente atualizacdo frente as constantes mudangas. Para tanto, vale-
se da perspectiva de trabalhar em redes para poder mensurar o alcance dos
dispositivos organizacionais.

Em suma, com o conjunto de textos agora apresentados, tecido num dié-
logo entre pesquisadores brasileiros e portugueses, desenha-se um panorama
reflexivo e critico sobre a comunica¢do medidtica de cunho estratégico, em es-
pecial a digital, e o relacionamento com os publicos sob o prisma das relacdes
publicas e da comunicagd@o organizacional. Um livro certamente de interesse
para investigadores e pesquisadores da drea das RP e da comunicagdo organi-
zacional, bem como para profissionais que trabalhem na gestio das relagdes
de uma organizagdo com seus mais diversos publicos em ambiente digital.

O livro “Novos media e novos publicos”, terceiro volume, dialoga com os
outros dois anteriores, “Fronteiras e fundamentos conceptuais das relagdes pu-
blicas” e “Comunicag¢do, desenvolvimento e sustentabilidade” publicados pela
colecdo “Relacdes Piblicas e comunicacio organizacional: dos fundamentos
as praticas” da série “Comunicacio estratégica”, da editora Livros LabCom
da Universidade Beira Interior. Todos estdo disponiveis online, a distancia do
seu clique. Boas leituras.
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Auditoria de imagem das organizacoes
nas midias sociais

Wilson da Costa Bueno
Universidade Metodista de Sdo Paulo

Resumo: A imagem e a reputacio se constituem na sociedade moderna,
em ativos intangiveis valiosos, tradicionalmente associadas a credibili-
dade e ao desempenho nos negécios. Conscientes da sua importan-
cia, as organizagdes t€ém se empenhado no sentido de contemplé-las
com uma gestdo adequada e monitoramento permanente. A auditoria
de imagem representa instrumento competente para a avaliacdo des-
tes ativos das organizagdes e assume caracteristicas muito particulares
quando tem como objeto as midias sociais. O artigo explicita as princi-
pais etapas de um projeto de auditoria de imagem focado nesses ambi-
entes virtuais e analisa criticamente os principais equivocos metodolé-
gicos e conceituais cometidos por gestores e agéncias de comunicacgao
no seu planejamento e execugao.

Palavras-chave: auditoria de imagem, comunica¢io organizacional,
midias sociais.

Refinando os conceitos

S conceitos de auditoria, de imagem e, também o de auditoria de ima-
O gem, tém merecido, ao longo do tempo, na literatura em Comunica-
¢do Organizacional, mdltiplas leituras que, em muitos casos, t€ém contribuido
para legitimar alguns equivocos. Recorrentemente, eles sdo confundidos com
conceitos préximos, mas nao necessariamente equivalentes, ou definidos de
maneira pouco precisa, tornando-os conceitualmente e operacionalmente am-
biguos. E fundamental, portanto, explicit-los, de imediato, buscando precisar
a sua amplitude e os seus limites, de modo a permitir sua adequada compre-
ensdo.

A auditoria é uma pratica consolidada na maioria das organizagdes e, de
maneira geral, compreende a andlise de atividades ou operacdes realizadas em
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10 Wilson da Costa Bueno

uma 4rea ou setor particular, tendo em vista a sua conformidade com normas
ou disposi¢des estabelecidas e a eficdcia de sua implementagao.

Podemos nos referir a auditoria de qualidade, a auditoria fiscal, a auditoria
de recursos humanos, a auditoria contabil ou de sistemas, dentre muitas ou-
tras, e também, o que nos interessa especialmente neste texto, a auditoria em
comunicagdo, e particularmente a uma de suas modalidades conhecida como
auditoria de imagem.

A auditoria em comunicacdo compreende, genericamente, a andlise de
fluxos, acdes, estratégias, canais de relacionamento e outros pardmetros en-
volvidos no processo de comunicag¢do de uma organizacao. Ela estd intrinse-
camente vinculada aos objetivos em comunica¢io que, por sua vez, remetem
aos objetivos globais de uma organizacdo, que potencializam a relacdo com
os seus publicos prioritdrios (stakeholders).

Assim como toda auditoria, que costuma ser classificada como interna ou
externa, a auditoria de comunicagdo pode contemplar os publicos internos ou
os publicos externos de uma organizagao e, em alguns casos, pode, simultane-
amente, incorporar todos eles. Podemos apontar como tradicionais, dentre as
auditorias em comunicag¢do, a auditoria de comunicacio interna, que compre-
ende a andlise de fluxos e canais de informagao — formais e informais, voltados
para os publicos internos e ou que relacionam os publicos internos entre si; e
a auditoria de presenca e imagem das organizacdes nas midias (tradicionais e
sociais), que objetiva avaliar (¢ mesmo mensurar) a quantidade e a qualidade
da insercdo de uma organizacdo em veiculos impressos, eletronicos, on line
(portais, por exemplo) ou nas chamadas midias sociais (Facebook, Twitter,
YouTube etc).

No Brasil, o desenvolvimento de projetos de auditoria de presenca e ima-
gem nas midias tem sido mais frequente do que aqueles que contemplam co-
municacio interna, certamente porque a maioria das organizagdes niao consi-
dera como prioridade, apesar do discurso em contrdrio, a comunicacdo com
os publicos internos.

De imediato, € possivel formular pelo menos trés indagacgdes a respeito da
auditoria de imagem: 1) o que, verdadeiramente, assumimos como a imagem
de uma organizacio?; 2) é conceitualmente e tecnicamente possivel avaliar ou
mensurar a imagem de uma organizagdo?; e 3) quais as etapas basicas de um
projeto de auditoria de imagem? A imagem se constitui em um dos ativos in-
tangiveis mais valiosos para uma organizacdo moderna. Como explicam Do-
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meneghetti e Meir (2009, p. 3-4), “o ativo intangivel incorpora uma “mescla
de competéncias individuais (Conhecimento e Capacitagdes), competéncias
organizacionais (Base de Dados, Tecnologias, Rotinas e Cultura) e relacio-
nais (rede de relacionamentos, Reputacio, Lealdade) ndo reconhecidas como
ativos sob a dtica contdbil, mas percebidas como tal por clientes, fornecedo-
res, acionistas e investidores”. A imagem, assim como a inovagdo, a marca,
o capital intelectual, a reputagdo, s@o considerados como ativos capazes de
gerar valor em contraposicao a outros ativos que t€ém como fungéo proteger o
valor (nessa categoria se incluem a governanga corporativa, a gestio de riscos,
a seguranga da informagdo, o nimero de patentes, entre outros).

Resumidamente, a imagem ou imagem corporativa é a representagdo men-
tal de uma organizacao construida por um individuo ou grupo a partir de per-
cepgdes e experiéncias concretas ou de informagdes e influéncias recebidas de
terceiros ou da midia. Ela representa numa sintese integradora, que acumula
aspectos cognitivos, afetivos e valorativos a respeito de uma organizacio.

Por se constituir em uma representacao mental, identificada com grupos
ou publicos e mesmo a individuos, é correto admitir que uma organizacao,
de médio ou grande porte, tem vdrias imagens, resultado de um conjunto de
experiéncias, vivéncias ou informagdes que uma pessoa ou grupo associa a
uma organizacdo, que, quase sempre, sdo multiplas, distintas, particulares.
Individuos ou grupos enxergam as organizagdes a partir de seus filtros (sécio-
culturais, politicos, ideoldgicos etc) e, portanto, as imagens dificilmente se
sobrepdem ou sio equivalentes.

A comunicacio organizacional desempenha um papel importante na cons-
trucdo e consolidac@o da imagem das organizacdes e estd empenhada em apro-
ximar a imagem pretendida da imagem real. Pode-se observar que muitas
organizagdes t€m estado interessadas em criar uma imagem descolada da re-
alidade (a imagem real ndo estd alinhada com a imagem pretendida) e, para
tanto, se valem de artificios que afrontam a ética e a transparéncia. E facil
identificar esse esfor¢o ndo legitimo nos processos que caracterizam o “mar-
keting verde”, quando empresas reconhecidamente predadoras buscam pare-
cer sustentaveis, pela divulgacao ostensiva de acdes pontuais ou pela tentativa
de mascarar o seu impacto no meio ambiente e na qualidade de vida.

A literatura e mesmo alguns gestores de comunicagdo costumam confun-
dir imagem com reputagdo, mas hé diferencas importantes entre os dois con-
ceitos. Embora a magem e reputacdo tenham a ver com a percepgdo dos in-
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dividuos ou grupos em relacdo as organizacdes, ha diferencas sensiveis entre
elas, localizadas sobretudo no nivel de intensidade desta percepgao.

Poderfamos dizer que a reputagdo é uma leitura mais aprofun-
dada, mais nitida, mais intensa de uma organizacdo e que, na
prética, apenas um nimero reduzido de organizacdes chega a ser
contemplada com este nivel de representacdo. Pode-se construir
uma imagem de uma organizagdo com alguma facilidade (mesmo
quando se tem relacdo direta com ela) mas a reputacdo resulta de
uma interag@o maior, vivenciada por um tempo mais longo e com
mais intensidade. Alguns autores traduzem reputagdo como sino-
nimo de fama e, na verdade, semanticamente os dois conceitos
estdo muito préximos. A imagem pode ser formada a partir de
um unico ou poucos e fugidios “momentos de verdade”, mas a
reputacdo € a sintese de vdrios contatos e vdrias leituras efetu-
adas ao longo de um tempo. Simplificadamente, quando tenho
uma imagem de uma organizacdo, eu acho que ela, eu sinto que
ela é ou representa alguma coisa; quando compartilho a reputa-
¢do de uma empresa eu sei, eu tenho certeza sobre o que ela é ou
representa. (Bueno, 2014, pp;190-1)

Com respeito a segunda questdo, € possivel afirmar que, dentro de cer-
tos limites, o trabalho de avaliar ou mensurar a imagem de uma organizagao é
realizdvel e que esta tarefa, hoje praticada por um nimero crescente de organi-
zacdes, cumpre um objetivo estratégico: permitir um diagndstico do processo
de interacdo com os stakeholders, seja por sondagens realizadas diretamente
com esses publicos ou pela media¢do da imprensa, das midias sociais etc.

De maneira geral, € preciso reconhecer que a avaliagdo da imagem que os
stakeholders tém de uma organizacdo serd certamente mais precisa se respal-
dada em técnicas (entrevistas, questiondrios, grupos de foco) aplicadas dire-
tamente junto a estes publicos. Se uma organizacio deseja efetivamente saber
como ela é percebida por clientes ou consumidores, sindicalistas, ambienta-
listas, profissionais de imprensa, funciondrios etc, a melhor alternativa sera
sempre consulta-los diretamente, mas esta auditoria abrangente pode esbarrar
em custos proibitivos ou mesmo, em alguns casos, em dificuldade de acesso
a estes publicos. Selecionar uma amostra desses publicos, por exemplo em
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um pais de dimensdo continental como o Brasil, exige recursos financeiros,
recursos humanos e mesmo a ado¢do de metodologias que possam garantir a
representatividade e a generalizacdo adequada dos resultados.

Por este motivo, as organizacdes t€m optado pela leitura indireta da per-
cepgdo dos seus publicos e da opinido ptiblica de maneira geral, recorrendo a
auditoria de imagem na midia.

A auditoria de imagem nas midias

As organizacdes reconhecem a importancia da sua inser¢do positiva nos meios
de comunicacio e tém buscado interagir positivamente com veiculos e jorna-
listas, adotando acdes e estratégias que incrementem a sua visibilidade midia-
tica.

De maneira geral, promovem a contratacdo de agéncias de comunica-
cdo/assessorias de imprensa ou a constituicdo de estruturas internas especi-
alizadas no relacionamento com a midia, com vistas a profissionalizar esta
tarefa, e, gradativamente, empenham-se para capacitar as suas fontes, recor-
rendo, por exemplo, a programas de “media training”. Em muitos casos, ela-
boram e pdem em prética projetos para o acompanhamento e avaliacao do seu
desempenho nas midias tradicionais ou sociais.

E for¢oso reconhecer que os resultados nem sempre correspondem a esse
esforco de aproximagdo, mesmo porque a imprensa tem também os seus com-
promissos, interesses e sistemas de produgao especificos (que variam de midia
para midia) que, necessariamente, no estdo voltados para atender prioritaria-
mente os objetivos das organizagdes.

A modernidade incorporou novos desafios ao trabalho de relacionamento
com a midia, como a segmentacdo dos veiculos e programas jornalisticos em
cadernos ou editorias, que apresentam olhares distintos em relag@o a temas ou
pautas, tornando mais complexo o trabalho das agéncias e assessorias. Além
disso, é preciso registrar o nimero surpreendente de novos titulos de publi-
cacdes e a explosdo de novos espacos jornalisticos como sites de noticias a
periddicos de vdrios formatos (revistas digitais, jornais on line, agéncias on
line , newsletters e, mais recentemente, de blogs sob a responsabilidade de
jornalistas profissionais, alguns de grande prestigio e influéncia), que agre-
gam novos obsticulos a este trabalho de relacionamento.
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A imagem (ou melhor as imagens) de uma organiza¢do na imprensa esté
cada vez mais fragmentada porque distribuida por varias midias (jornais e re-
vistas, radio, TV, Internet, blogis e midias sociais em geral) e por segmentos
especificos em cada um delas (a grande imprensa de informacao geral, a im-
prensa regional, jornais de bairro, veiculos de negdcios ou especializados —
ciéncia e tecnologia, agronegdcios, propaganda, informatica etc; TV aberta
ou por assinatura, veiculos on line etc).

A estratégia de relacionamento com as midias, por este motivo, deve ser
pensada a partir de uma perspectiva complexa, atenta a diversidade de forma-
tos, linguagens, linhas editoriais € mesmo compromissos politicos ou empre-
sariais.

A auditoria de imagem na midia é, com certeza, um dos instrumentos mais
utilizados no processo de avaliagdo em Comunicacdo Organizacional, embora
a literatura a respeito seja reduzida em lingua portuguesa e a sua prética esteja
identificada com a ocorréncia de inimeros equivocos conceituais € metodold-
gicos.

A expressdo “auditoria de imagem” tem sido, recorrentemente, utilizada
caracterizar a simples mensuragao da presenca de uma organizagdo na midia,
ou seja, estabelece-se, inapropriadamente, uma confusdo entre auditoria de
imagem e a “andlise de centimetragem ou de clipping”.

Na verdade, a auditoria de imagem na midia pode incluir a a mensura-
¢do do espago ocupado por uma organizag@o nos veiculos jornalisticos (jor-
nais, revistas, radio, televisao, internet), mas, de longe, extrapola esta andlise:
ela incorpora aspectos qualitativos e, especialmente, adota uma perspectiva
abrangente para contemplar esta presenca. Ela, na prética, sé se constitui em
instrumento de inteligéncia empresarial e, portanto, desempenha uma funcao
estratégica, quando representa uma leitura adequada da insercio da organiza-
¢do na imprensa, o que significa levar em conta tanto as estratégias/acdes de
comunicag¢do da organiza¢do como o sistema de produg¢do jornalistica.

A andlise de de centimetragem , por nio enxergar além do clipping (re-
corte, extratos de programas de rddio ou TV , ou mais modernamente em pé-
ginas dos jornais on line) e privilegiar apenas aspectos quantitativos (volume
de cobertura ou espaco ocupado, qualquer que ele seja), descarta sub-sistemas
importantes da producdo jornalistica, ignorando instancias que condicionam
a propria inser¢do de notas, noticias ou reportagens na midia (como os cader-
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nos ou editorias) e o peso ou importancia dos veiculos (que varia conforme a
organizacdo e seus publicos de interesse).

Logo, a auditoria de imagem na midia precisa atentar para a validacdo dos
conceitos (de que imagem estamos falando e como ela se forma a partir da
midia?) e para os aspectos eminentemente operacionais (como, efetivamente,
proceder a auditoria, sem ficar refém dos fragmentos de andlise - recortes,
clipping de programas ou paginas da web?).

De imediato, € preciso admitir que a presenca na midia e a imagem da
organiza¢do ndo sdo instancias que , necessariamente, se sobrepdem. A ima-
gem pode ser construida (e efetivamente o €) pelos meios de comunicagdo,
mas ela se constitui num atributo do receptor (leitor, radiouvinte, internauta,
telespectador etc), de tal modo que a mesma noticia sobre uma organizacao
pode ser interpretada, de diferentes maneiras ( por exemplo, com gradacdes
distintas numa escala de positivo/negativo) por puiblicos distintos.

Ter consciéncia dessa realidade é fundamental para os que planejam e exe-
cutam projetos de avaliacdo da imagem das organiza¢des porque necessaria-
mente as informagdes e as opinides presentes em noticias, reportagens, posts
ou tweets ndo sdo assumidas integralmente pela audiéncia (leitores, telespec-
tadores, radiouvintes, internautas) ou pelos seguidores de perfis ou fanpages
nas midias sociais. Os leitores de um determinado jornal obrigatoriamente
ndo advogam a mesma opinido que ele expressa em suas paginas em relacao
a uma determinada organizagdo. Nao € por isso adequado admitir que a ima-
gem de uma organizacdo construida por um veiculo seja a mesma daqueles
que o consultam, mas infelizmente alguns projetos de auditoria de imagem
assumem este fato, sem qualquer questionamento.

Construindo um projeto de auditoria de imagem

A auditoria de imagem, como instrumento de gestdo e de inteligéncia em-
presarial, pressupde um planejamento prévio que inclui, necessariamente, os
seus objetivos, as suas hipdteses, as varidveis, o tempo de andlise, os veiculos
ou espagos — jornalisticos ou ndo que compdem a amostra, as categorias de
andlise, a construcdo de indicadores e mesmo as técnicas a serem utilizadas
(andlise de contetido, analise de discurso etc). Essas etapas estdo descritas por
Bueno (2012) e, simplificadamente, sdo apresentadas a seguir.
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A auditoria de imagem deve, obrigatoriamente, partir de objetivos bem
definidos. E possivel imaginar virias alternativas em um projeto de audito-
ria de imagem na midia. Pode-se analisar o resultado de uma acdo especi-
fica de comunicacdo: o patrocinio de um espetdculo ou de um time de fute-
bol; a repercussdo de uma coletiva para lancamento de produto; a divulgacao
dos valores e da missdao de uma organiza¢do; a imagem do Governo Fede-
ral ou de um partido nas colunas de economia e assim por diante. Algumas
empresas, entidades (associagdes, fundagdes etc) ou mesmo pessoas fisicas
(politicos, artistas etc) estdo, por outro lado, interessadas em monitorar, siste-
maticamente, a sua presenca (e imagem respectiva) na midia em geral e, no
caso das organizacdes que disputam ferrenhamente o mercado, quase sempre
este acompanhamento incorpora (e deveria mesmo incorporar, se existe um
auténtico objetivo estratégico) os seus concorrentes principais.

Os objetivos precisam estar explicitamente identificados porque deles irdo
decorrer o estabelecimento das hipéteses (quando for o caso) e das varidveis
ou categorias, a escolha dos veiculos sob anélise, o tempo de andlise etc.

A escolha da amostra auditoria de imagem na midia se realiza em um
conjunto definido de veiculos, programas, ou espagos virtuais, como no caso
das midias sociais, ao longo de um tempo determinado e, portanto, os seus
resultados estdo balizados por estas restri¢des.

O ideal € fixar, em fun¢do dos objetivos colimados, os veiculos, programas
ou midias sociais que integrardo a amostra e ndo incluir todo o clipping por-
que, desta forma, pode-se manter mais facilmente o controle sobre os veiculos
sob andlise e, inclusive, apurar o processo de coleta de dados.

O projeto de auditoria de imagem na midia tem, também, uma restri¢do
temporal. Os resultados de uma auditoria de imagem na midia realizada em
um més especifico ndo poderdo ser extrapolados para um periodo maior ( um
ano) ou mesmo para outro més em particular. A auditoria de imagem realiza-
se num tempo singular e, em principio, sé estd validada para este tempo.

Essas considera¢des, na verdade, ndo sdo exclusivas da auditoria de ima-
gem na midia, mas de qualquer pesquisa, especialmente quando incluem os
meios de comunicacdo. Os resultados sdo reféns do objeto e do tempo de
andlise. Afrontar esta regra basica implica em comprometer a qualidade da
pesquisa.

Os veiculos de comunicac¢do expressam momentos especificos de cober-
tura e sdo influenciados por pautas amplas ou determinadas que ocorrem no
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tempo e é sempre importante lembrar que os veiculos tém sua cobertura con-
dicionada aos dias da semana, ao horario do dia etc.

O clipping (impresso, eletronico ou da Web, posts, tweets ou mesmo vi-
deos ou fotos nas midias sociais) ¢ a matéria-prima fundamental dos projetos
de auditoria de imagem. Assim como, em outras modalidades de pesquisa, na
auditoria de imagem na midia deve-se tomar cuidado extremo na elaboracio
dos instrumentos ou no processo de coleta de dados porque a qualidade do
“clipping” tem a ver com a qualidade da pesquisa.

Novamente, a coleta e a identificag@o do clipping estdao associadas aos ob-
jetivos do projeto de auditoria e o pesquisador (ou empresa que faz a auditoria)
precisa, obrigatoriamente, intervir neste processo para que o material coletado
tenha a qualidade necessdria para a andlise que sera realizada.

Uma auditoria de imagem pode incluir dezenas de categorias de andlise,
em funcdo de seus objetivos, e esta definicdo decorre, necessariamente, do
planejamento da pesquisa. E importante lembrar que as categorias devem ser
precisamente identificadas , de modo que ndo haja ambiguidades ou sobrepo-
sicdo. Uma regra bdsica € que elas sejam mutuamente excludentes, de modo
que o analista ou pesquisador saiba exatamente como classificar o material.
Da mesma forma, elas devem ser exaustivas, ou seja, cobrirem todas as possi-
bilidades para que o pesquisador possa classificar, apropriadamente, todas as
unidades informativas.

E possivel estabelecer férmulas (complexas ou ndo) de modo a elaborar
indicadores de presenca na midia. Eles tém como objetivo consolidar as in-
formacdes coletadas, agregando-lhes valor e peso, em funcio dos objetivos do
projeto e do perfil da amostra. Com isso, pode-se estabelecer mais facilmente
comparagdes entre empresas concorrentes (0 mesmo se aplica a partidos po-
liticos, por exemplo) ou mesmo avaliar o desempenho de uma organizacio ao
longo do tempo.

E fundamental perceber que o peso dos veiculos varia em fungio do pro-
jeto de auditoria e ndo é razodvel (pelo contrario, constitui erro grave) consi-
derar que os veiculos , em geral, ttm o mesmo peso, independente da orga-
nizacdo cuja andlise se esta auditando. Dependendo do segmento, da area de
atuacdo de uma organizacao, veiculos sdo mais importantes ou estratégicos do
que outros, embora possa se admitir que alguns deles tenham , quase sempre,
em fung¢do de sua tiragem ou prestigio, um peso significativo.
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Geralmente, o projeto de auditoria de imagem, como qualquer projeto de
pesquisa, termina com a elaboracio de um relatdrio final, que consolida todos
os dados obtidos e encerra as conclusdes. Um bom relatério de auditoria deve
abranger: a) Descricdo detalhada dos objetivos, metodologia e categorias de
andlise; b) Apresentacdo dos resultados ; ¢) Conclusdes/Sugestdes

Avaliando a imagem nas midias sociais

As midias sociais tém provocado mudancgas expressivas pela criacdo de uma
nova cultura comunicativa, engendrada especialmente pelos chamados usué-
rios-midia, que tem for¢ado as organizacdes a uma revisdo profunda do seu
“ethos” comunicacional.

Para os objetivos deste texto, considera-se midia social na acep¢do pro-
posta por Carolina Terra (2012, pp.202-3):

aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas
na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experi-
éncias e perspectivas. Sdo consideradas midias sociais os textos,
imagens, dudio e video em blogs, microblogs, quadro de mensa-
gens, podcasts, wikis, vlogs e afins que permitem a interagdo en-
tre os usudrios. Compartilhamento de conteidos e travamento de
didlogos/conversagdes sdo os grandes pilares das midias sociais.
Interesses afins e similaridades teméticas norteiam a formacao de
redes estruturadas de usudrios no ciberespaco.

As midias sociais descartam a moderagdo das mensagens (posts, tweets,
videos etc) e, desta forma, abrem espago crescente para a intervengdo discur-
siva dos cidaddos, organizados ou ndo, estimulando o estreitamento de lacos e
compartilhamento de opinides entre pessoas distantes geograficamente, o que
possibilita a criagdo de grupos ou comunidades virtuais.

As organizacdes tém encontrado dificuldade para se adaptar a esse novo
cendrio porque ele inaugura formas de relacionamento que ou nio estavam
disponiveis no modelo de comunicagdo tradicional ou poderiam ser ignora-
das, tendo em vista inimeras circunstdncias que permitiam ou validavam a
prevaléncia da comunicag@o unidirecional, vertical ou ndo dialégica. Esta
proposta centralizadora, hierdrquica e, portanto autoritdria, ainda domina es-
pecialmente na relagdo das organizacdes com seus publicos internos, ainda
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que a emergéncia da geracdo Y e a mobilizacdo civil estejam propondo (e
exigindo) novas posturas por parte das empresas e chefias.

Por se reportar a ambientes ou a modelos de interacdo que se consolidaram
recentemente, € cujas caracteristicas ainda ndo sdo insuficientemente conhe-
cidas pelas organizagdes e seus gestores, a gestdo da comunicacio nas midias
sociais ainda ocorre, predominantemente, de forma intuitiva e amadoristica.

A imagem, a reputacdo, a credibilidade, ativos intangiveis valiosos, po-
dem ser penalizadas por procedimentos que comprometem outro ativo intangi-
vel, hoje bastante valorizado: a transparéncia. Organiza¢des tém sido desmas-
caradas depois de buscar formas nao éticas, ndo transparentes de visibilidade
nas midias sociais, como a cooptacdo de blogueiros, criacdo de perfis falsos
para gerar mensagens favordveis aos seus produtos e servicos ou mesmo para
desqualificar pessoas que postam mensagens negativas ou contrdrias aos seus
interesses.

Christopher Barger, ex-diretor de midias sociais da General Motors e que
também respondeu pelo servico de blogs da IBM, consultor respeitado nessa
drea, defende a tese de que as organizacdes, com raras exceg¢des, ndo eviden-
ciam uma prontidao adaptada a nova era da conectividade e que segregam o
planejamento e a execucdo do trabalho de comunicacdo nas midias sociais a
apenas um departamento ou drea, sem se darem conta de que é fundamental a
criacdo de uma cultura interna abrangente de atuac@o nesses espagos moder-
nos de interacao.

Segundo ele (2013, pp.33-53), o esforco de comunicag@o nas midias so-
ciais exige uma articulag@o estreita entre inimeras instancias de uma organi-
zacdo e ndo deve estar limitado apenas a uma 4rea especifica (comunicacao
ou marketing, como normalmente se pode imaginar) ou mesmo a um setor
especialmente criado para esse fim (geréncia de midias sociais, por exemplo).
Como se postula também para outras modalidades de comunicagdo de uma
organizac¢do (a comunicacdo com os publicos internos, por exemplo), as em-
presas modernas devem criar uma cultura que defina posturas e formas de
atuacdo nas midias sociais, evitando conflitos e ruidos pela disputa interna de
territérios, especialmente quando a presenca nesses ambientes confere presti-
gio aos que sdo por eles responsdveis ou na emergéncia de situacdes de crise.

A avaliagdo em Comunicacdo Organizacional tem sido influenciada, de
forma crescente, por sistemas de gestdo que valorizam, muitas vezes de forma
abusiva, a mensuracdo, a constru¢do de indicadores quantitativos, ignorando
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o préprio “ethos” do trabalho de interacio das organizagdes com os publicos
estratégicos, nem sempre afeito a reducdo simplista a dados ou estatisticas
tomados como precisos ou incontestaveis.

A perspectiva quantitativa, quando praticada de forma obsessiva e acritica,
mascara uma série de dificuldades inerentes ao préprio “fazer comunicacio-
nal”, especialmente porque assume como prioridade o cumprimento de objeti-
vos e metas pontuais, associados a acdes e estratégias de curto prazo. Ela no
estd em sintonia com parcela significativa das atividades de comunicago, no-
tadamente as que dizem respeito aos ativos intangiveis que demandam, para
sua consolidac¢do, de um tempo mais eldstico. A percepcdo das pessoas e
dos grupos em relacdo as organizagdes ndo se forma instantaneamente mas
requer esforcos repetidos, bem articulados, canalizados para canais de relaci-
onamento ou processos que se enderecam aos diversos publicos estratégicos
de uma organizacio. E preciso reconhecer que a imagem, a reputacio, a credi-
bilidade nao sio construidas de imediato porque derivam da convergéncia de
uma série de fatores que nao se limitam necessariamente ao campo da comu-
nicag¢do, embora ela desempenhe funcio estratégica no sentido de expressar e
consolidar esses ativos intangiveis.

Muitos indicadores utilizados para caracterizar a eficicia de agdes e estra-
tégias de comunicacdo encerram este viés imediatista, notadamente aqueles
que estdo consolidados em métricas que pretendem caracterizar a presenca
das organizacdes nas midias sociais e contemplam os seus ativos intangiveis.
As métricas usuais, utilizadas na avaliacdo do desempenho das organizacdes
nas midias sociais, expressam, frequentemente, apenas momentos, flagrantes
dessa presenca, sem atentar para 0s processos mais complexos envolvidos na
interacdo, no relacionamento com os stakeholders e, por isso, se mostram im-
precisas ou inadequadas. A dindmica que caracteriza as midias sociais, com
seu ritmo frenético e sensivel a agdo dos usudrios-midia, resiste a esta tenta-
tiva de congelar o tempo e, neste sentido, indicadores ou métricas estéticas
podem ndo cumprir a contento os seus objetivos.

Esta constatag@o ndo invalida o esforco, que deve e tem sido empreendido,
no sentido de buscar instincias, metodologias ou pardmetros de mensuragao,
mesmo porque sistemas modernos de gestdo, aceitos e praticados de forma
abrangente nas organizagdes em todo o mundo, t€m se valido destas métri-
cas ou indicadores para expressar competéncias, performances ou mesmo a
exceléncia dos processos, inclusive em Comunicacio Organizacional.
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A adesdo precipitada a métricas que se referem a avaliagdo da comunica-
cdo organizacional nas midias sociais incorpora novos desafios pela prépria
dindmica dos processos que definem a comunicagdo nesses ambientes virtu-
ais.

Em obra que analisa as condi¢des da investigacdo na internet, as pesqui-
sadoras Fragoso, Recuero e Amaral (2011, pp.55) explicitam as dificuldades
inerentes a andlise de objetos ou temas associados aos espagos virtuais:

A internet € um universo de investigacdo particularmente dificil
de recortar, em funcio de sua escala (seus componentes contam-
se aos milhdes e bilhdes), heterogeneidade (grande variagdo entre
as unidades e entre os contextos) e dinamismo (todos os elemen-
tos sdo permanentemente passiveis de alteracdo e a configuragao
do conjunto se modifica a cada momento).

Essas autoras reconhecem os riscos, nas pesquisas realizadas na internet
(e, por extensdo, as que contemplam especificamente as midias sociais), de-
correntes das generalizagOes a partir de amostras ndo representativas ou de
indicadores que apenas expressam médias gerais e, portanto, sao inadequados
para dar conta de casos especificos.

Os problemas enfrentados pelos pesquisadores que se debrugam sobre as
midias sociais, buscando avaliar o desempenho das organizagdes, se iniciam
na coleta de dados, na subjetividade das categoriza¢des € mesmo nas instin-
cias de andlise ou interpretacao.

Os sistemas de coleta de dados (posts, mensagens, tweets) nio sdo preci-
sos ou abrangentes para resgatar todo o universo de tal modo que é preciso
assumir, a priori, que os dados disponiveis representam apenas um recorte de-
les e que esse recorte pode variar em funcio do instrumento utilizado. Um
exercicio rapido e simples pode evidenciar que os dados coletados por siste-
mas diferentes trazem resultados ndo equivalentes, o que, de per si, j4 afronta
o rigor metodolégico requerido usualmente para validar esforcos de investi-
gacdo. Da mesma forma, hd dificuldades inerentes a precisdo das categorias
de anédlise, marcadas pela subjetividade e pelas intengdes dos pesquisadores,
fato que se repete na andlise ou interpretacio dos resultados.

A literatura recente sobre midias sociais costuma dedicar espaco relevante
para as métricas, certamente influenciada pela demanda crescente pelos ges-
tores e sistemas de avaliacdo utilizados nas organizacdes modernas, que, as
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vezes de forma obsessiva, imaginam ser possivel avaliar, com precisdo mano-
métrica, o retorno do investimento em comunicacao.

E possivel nomear um nimero formidavel de métricas largamente empre-
gadas por agéncias ou assessorias que se dedicam ao esfor¢o de avaliar/men-
surar o desempenho das organiza¢des nas midias sociais. David Berkowitz
(2009) listou uma centena delas para avaliar as midias sociais e desde essa sua
iniciativa muitos outros especialistas tiveram a mesma idéia, de tal modo que
€ possivel resgatar essas listagens com facilidade usando os sistemas de busca
na web (Google, por exemplo).

De maneira geral, admite-se que a mensuracio nas midias sociais atende a
trés propdsitos basicos, resultado do investimento nesses espagos: comprovar
o aumento da receita, a reducdo de custos ou a obtencdo de vantagens ou
melhoria na satisfag@o de clientes ou stakeholders em geral.

Para atingir esses propdsitos, as organizacdes precisam, simplificadamen-
te, ter indicadores que a) mensurem a amplitude e o alcance de suas insercdes
nas midias sociais (quantos viram ou leram e sobretudo compartilharam as
suas mensagens); b) categorizem os sentimentos envolvidos nos comentarios
(juizos, criticas, avaliagdes) sobre elas nas midias sociais e c¢) associam estes
indicadores a acdes concretas que possam garantir que os propdsitos basicos
anteriormente citados tenham sido cumpridos. Nesse caso, elas devem dis-
por de dados off line para estabelecer esta relagdo (por exemplo, aumento de
vendas que possa estar associado a uma divulgacdo competente nas midias so-
ciais; aumento do nimero de pedidos e de consultas sobre produtos e servigos,
melhoria do seu posicionamento em rankings do setor etc).

O monitoramento das midias sociais (avaliar as men¢des postadas pelas
organizagdes ou por terceiros sobre as organizagdes) €, hoje, uma tarefa es-
pecializada e estd, nas organizacdes de vanguarda, associado a duas etapas
subsequentes: reagir as mencdes, buscando refor¢a-las ou tornéd-las conheci-
das por um ndmero maior de pessoas, caso sejam positivas, ou estabelecer
contato com 0s que postam criticas desfavoraveis ou exigem esclarecimentos,
com o objetivo de atenud-las ou impedir que ganhem amplitude. Num menor
nimero de casos, embora esta devesse ser a postura adequada, os resultados
do monitoramento deveriam contribuir para a implementagdo de processos
de tomada de decisao, como correcdo de problemas que possam estar gerando
mengdes desfavordveis, favorecer o langamento de produtos ou servigos, iden-
tificados como demandas dos usudrios ou mesmo apoio a estratégias de relaci-
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onamento com o0s publicos de interesse, tornando-os parceiros, “evangelistas”
das marcas etc.

As métricas, em qualquer caso, no entanto, devem estar atrelados aos obje-
tivos das organizacdes (ou de uma drea em particular) e, sempre que possivel,
devem explicitar as necessidades estratégicas das organizacdes, constituindo-
se em indicadores operacionalmente relevantes. Costuma-se designar esses
indicadores de KPIs (Key Performance Indicators) quando eles estdo umbili-
calmente vinculados ao negdcio das organizacgdes, ou seja, permitem identifi-
car situacdes concretas que levam a tomada de decisdes. Por exemplo, pode-se
considerar como significativo o indicador (e portanto a métrica) que mensura a
proporcao de reclamacdes de clientes em relagdo ao total de mengdes postadas
nas midias sociais para avaliar a percepg¢ao positiva de produtos ou servigos.

Mais recentemente, grande importancia tem sido dada & andlise de senti-
mentos associados a marcas ou mesmo as organizacdes de maneira geral, o
que, de certa forma, reproduz a tradicional dicotomia “positivo X negativo”,
consagrada nos projetos de auditoria de imagem das organizacdes na midia.
E importante admitir que este esforco estd contaminado por critérios de sub-
jetividade, visto que os sentimentos necessariamente podem nao estar explici-
tamente identificados, mas subjacentes, implicitos nas entrelinhas, refém das
armadilhas inseridas nos enunciados e que mascaram ironias, ou inteng¢des
ocultas do emissor.

A exemplo do que ocorre com a avaliagdo dos sentimentos, realizada fora
das midias sociais (por exemplo nas midias tradicionais, nas conversas ou nos
discursos formais), é necessario aqui ter presente que, mais do que a quanti-
dade de mengdes (positivas ou negativas), € fundamental identificar o perfil e
o poder de influéncia dos seus autores, o que nem sempre € possivel realizar
pelo monitoramento das midias sociais, mesmo porque o prestigio de mui-
tos usudrios-midia, ou internautas, que postam mensagens na web s6 pode
ser aquilatado efetivamente off-line, e esta ¢ uma avaliacdo que nio estd in-
corporada nas métricas usuais. Muitas organizagdes e gestores cometem o
equivoco de confundir nimero de seguidores ou de mengdes com influéncia
como se esses conceitos fossem equivalentes. Mais ainda: estdo empenhadas
em aumentar esse nimeros e chegam a colocar esse esforco como prioridade,
sem atentar para o fato de que eles pouco representam.

Apesar da utilidade das métricas que definem posturas e padrdes de uso
das midias sociais, é forcoso reconhecer que elas tém limitacdes em seu al-
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cance porque, quase sempre, remetem a flagrantes da realidade, localizados
no tempo, e que ndo conseguem abarcar todas as possibilidades de andlise,
algumas delas fundamentais para a defini¢do de politicas e estratégias de atu-
acao.

A integragdo entre métricas e avaliagdes qualitativas deve ser estimulada
porque a complexidade dos processos de comunicagdo nao pode ser reduzida
a esfor¢os muitas vezes ingé€nuos de mensuracdo ou andlise. Tomar decisdes
baseadas apenas em indicadores quantitativos significa, portanto, assumir uma
perspectiva simplista em comunicagdo e a realidade tem demonstrado que,
mais do que um equivoco conceitual, essa postura pode representar riscos e
aumentar a vulnerabilidade das organizagdes.

Nao se pode descartar o uso de métricas para a avaliacdo dos ativos intan-
giveis, mas € preciso admitir que elas s6 fazem sentido se associadas a outros
recursos € métodos de andlise. Toma-las como definitivas significa ndo com-
preender que toda mensuracdo encerra limites porque o universo dos negécios
tem a natureza humana como protagonista e ela nem sempre, em sua comple-
xidade, pode ser reduzida a nimeros, férmulas e estatisticas. Os processos de
comunicagdo organizacional, em sua complexidade, encerram circunstincias
que extrapolam a objetividade das métricas.
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Resumo: Na sociedade midiatizada (Sodré, 2002, Fausto Neto, 2006) a
internet configura-se como um meio que vai além da instrumentalidade
e interfere no amago da formag@do de novas condutas nas quais tanto as
organizagdes quanto os sujeitos passam a ter mais autonomia para pu-
blicar informagdes assim como para interagir entre eles. Neste sentido,
o comportamento dialégico-relacional (Oliveira; Paula, 2007) com os
atores sociais e o conhecimento do ambiente virtual sdo fundamentais
para a manutengdo das organizagdes na sociedade. O capitulo apre-
senta uma reflexdo sobre os processos comunicacionais de visibilidade
e interag@o por meio da internet como estratégia para a legitimagdo das
organizagdes na contemporaneidade.

Palavras-chave: midiatizacdo, comunicacdo organizacional, visibili-
dade, interagdo, internet.

Introducio

Processo de midiatizag¢do social referencia um novo modo de vida carac-
terizado pela expansdo das légicas dos meios por toda a ordem social
(Sodré, 2002; Fausto Neto, 2006). Isso coloca os individuos e as organiza-
coes diante de outras formas de agir realizadas a partir de meios técnicos.
As relagdes sdo reconfiguradas junto ao valor de cada um no processo de co-
municagdo, pois no cendrio da midiatizacdo as possibilidades de publicizar
informagdes estdo descentralizadas e a interacfo entre as instincias torna-se
mais naturalizada.

Entendemos aqui a organizacdo como uma unidade coletiva formada por
pessoas que trabalham a partir de uma filosofia para atingir fins especificos.
(Kunsch 2003; Cardoso, 2006). Ela precisa ter um comportamento aberto que
compreenda o ambiente em que estd inserida, bem como as transformacgdes
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pelas quais passa. Nesse sentido, entendemos que a comunicac¢io organiza-
cional contemporanea estd diante de uma série de transformacgdes acarretadas
pela presenca das tecnologias de comunicacdo. Essas sdo relativas principal-
mente a autonomia dos sujeitos e das organizacdes para utilizarem, em suas
proprias rotinas, estratégias antes restritas apenas aos veiculos de comunica-
¢do.

Dessa forma, os fendmenos de comunicacao mediada passaram a ser rea-
lizados levando-se em conta um aumento exponencial na capacidade de acu-
mulo e transmissao de informagdes, nas possibilidades de comunicacio ins-
tantdnea e nas novas formas de sociabilidade entre os sujeitos, tudo isso cons-
truido sob no¢des espaco-temporais diferentes das estabelecidas anteriormen-
te. A internet expandiu-se enquanto um meio descentralizado que imbricou
as funcdes de emissor e receptor. “Nessas circunstincias, ja ndo € tdo simples
distinguir “pontos iniciais” e “pontos de chegada”, producio e recep¢do como
instancias separadas” (Braga, 2012, p.40).

O paradigma da interacdo comunicacional dialégica (Oliveira; Paula,
2007) considera a autonomia dos receptores e enfatiza as oportunidades de
interacdo e didlogo da organiza¢do com os atores sociais que compdem o seu
ambiente. Nessa articulacfo, os interlocutores sdo concebidos qual sujeitos
da comunicagdo e agentes de interpretacdo e significagdo dos discursos. Da
mesma forma, as rotinas contemporaneas mostram uma realidade em expan-
sdo, na qual as organizagdes preocupam-se com o entorno e pensam uma reali-
dade menos previsivel, ressignificando as suas a¢des (Curvello; Scroferneker,
2008).

Diante das mudancas em diversos aspectos dos processos comunicativos,
neste capitulo temos como proposta uma reflexdo mais profunda sobre os con-
ceitos de visibilidade e intera¢do na internet, os quais apontam a presenca das
caracteristicas da sociedade midiatizada com efeitos diretos sobre a comuni-
cacdo organizacional.

A interacio e 0s novos processos de comunicacio

Nos meios de comunicacao tradicionais (rddio, TV e impressos) a interagdo é
proposta como uma acéo diferida e difusa no espaco e no tempo que € pos-
sibilitada pela amplitude do alcance das mensagens a partir dos meios de co-
municacdo (Braga, 2000). Dessa maneira, os fatos ndo precisam mais de ser
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presenciados para terem significado publico, pois se criam novos contornos
para a intera¢do no mundo social, novos tipos de relacdes do individuo com
0s outros € consigo mesmo.

Neste capitulo, interessa-nos compreender os significados do processo de
interacdo na internet. Inicialmente podemos destacar a evolugdo tecnoldgica
do meio em relagdo aos demais. As novas configura¢des técnicas trazem a
abertura de possibilidades de relacionamento entre pessoas e contato com con-
tetidos, além da convergéncia, pois na internet texto, som e imagem unem-se
e formam mensagens mais complexas das que existiam até entdo.

A questdo da interagdo mediada por computador € tratada por Primo
(2007). Ele propde que o estudo da interagc@o deve privilegiar o processo da
interacdo em si, e ndo enfatizar apenas a maquina ou somente os seres huma-
nos. Dessa forma considera que o ideal € valorizar os acontecimentos entre os
interagentes' e a qualidade da relacio que emerge da acdo entre eles. Neste
contexto o autor classifica a interacdo mediada pela internet em dois tipos:
mutua e reativa.

Na interagdo mutua a atuacdo dos interagentes é dialdgica e emergente,
ou seja, ela vai sendo definida durante o processo de comunicagio. E pela
caracteristica da reciprocidade que a interacdo mutua se diferencia da intera-
cdo reativa. Nela os participantes reagem a partir de suas percepcdes e podem
confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos demais. Essa perspectiva pro-
porciona que o processo de comunicagdo modifique-se e ndo siga um caminho
linear e pré-determinado. O desequilibrio constante do processo comunicativo
complexifica-se e as interacdes muituas funcionam como uma forga propulsora
para novas atualizagdes, pois a relacdo vai se construindo sem uma previsibi-
lidade.

As interacOes mutuas apresentam uma processualidade que se
caracteriza pela interconexdo dos subsistemas envolvidos. [...]
Uma interacdo mitua nio pode ser vista como uma soma de
acoes individuais. Entende-se pelo principio sist€mico de ndo-

! Conforme Primo (2007, p.149), “receptor, usudrio, utilizador e novo espectador sio ter-
mos infelizes no estudo da interag@o, pois deixam subentendido que essas figuras estdo a mercé
de alguém hierarquicamente superior, que € quem pode tomar de fato as decisdes”. Por essa ra-
zdo, o termo interagente € utilizado, subentendendo a a¢do do internauta no processo interativo
mituo, isto &, aquele que ndo tem resultados previamente definidos e programados.
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somatividade que esse tipo de interacdo € diferente de mera soma
das acdes ou das caracteristicas individuais de cada interagente
(Primo, 2007, p.101).

Ja na interacdo reativa ocorre uma acdo e reacao entre individuo e maquina
na qual a mdquina j4 possui uma proposta elaborada e as condi¢des de troca
sdo predeterminadas. As interagdes se estabelecem segundo determinam as
condicdes iniciais, ou seja, sdo relacdes potenciais de estimulo-resposta im-
postas por pelo menos um dos usudrios. As interacdes reativas “dependem de
uma delimitacdo prévia das trocas possiveis e da disposi¢cdo antecipada das
alternativas viaveis” (ibidem, p.121). A previsibilidade, ao contrario da inte-
ratividade, € a caracteristica principal da interacdo reativa e nela “a pessoa terd
de adaptar-se a formatagdo exigida, manifestando-se dentro das condicdes e
dos limites previstos” (ibidem, p.135).

Outra autora de renome no cendrio da cibercultura é Suely Fragoso. Para
ela a interacdo social mediada pela internet introduz novos elementos na ex-
periéncia espacial contemporanea e evidencia a importincia do espaco como
instdncia de mediacdo. Nesse contexto ressalta que “a interatividade é apon-
tada como um dos elementos principais, sendo o mais importante, da redefini-
cdo das formas e processos psicolégicos, cognitivos e culturais decorrente da
digitaliza¢do da comunica¢do” (Fragoso, 2001, p.1).

Numa perspectiva atualizada Fragoso (2012) analisa as particularidades
da interagdo pela internet e suas implica¢des destacando que os pesquisadores
precisam adotar uma perspectiva centrada no sujeito, pois sem ele as pro-
prias ideias de interagdo e sociabilidade deixam de fazer sentido. A autora
mencionada destaca que os pioneiros da rede Arpanet? j4 consideravam que a
utilizacdo das conexdes entre computadores para a interacdo social era mais
importante do que somente a transmissao de informacdes. Dessa forma res-
salta e amplia os sentidos do uso dos computadores em busca da relacdo entre
as pessoas.

Em seus estudos sobre a interacdo social mediada por computador Fra-
goso (2012) preocupa-se, em especial, com a superagdo dos limites geogra-
ficos percebida na possibilidade de comunicagdo a distincia; do tempo real

2 A ARPAnet, precursora da internet, foi iniciada em 1969 com a conexio de quatro cen-
tros de pesquisa nas universidades da California/Los Angeles (UCLA), de Stanford, de Santa
Barbara e de Utah (Fragoso, 2012, p.68) .
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possibilitado por meio da comunicagdo sincrona e da relacdo entre mais pes-
soas referenciada na comunicagdo muitos-muitos realizada na rede.

Esse formato de interacdo é considerado uma facilidade da configuracdo
técnica da rede. Nela vdrias pessoas falam ao mesmo tempo e isso pode causar
a entropia, devido ao grande nimero de informagdes em circulacdo. “Na in-
ternet, novas estratégias de interacdo vém sendo desenvolvidas para contornar
o problema da entropia. Sdo os formatos muitos-muitos que se situam entre
a conversacdo e a divulgacdo de informagdes, entre o didlogo e a publicacido”
(ibidem, p.71).

Nas palavras de Fragoso (2012, p.80) “a interagdo mediada pela internet
produz um novo tipo de experiéncia espacial, cujas peculiaridades sdo resul-
tado da convergéncia de possibilidades técnicas especificas e da flexibilidade
com que elas tém sido apropriadas”. A fala da autora nos leva a refletir sobre
os sentidos que foram sendo construidos pelos sujeitos a partir da apropriacao
da rede para expressar opinides sobre os produtos e servigos das organizacdes.

Uma questdo fundamental na pesquisa de Fragoso (2012) sdo as reflexdes
sobre a inseparabilidade das vivéncias online e offline. Para ela a pluralidade
das experiéncias espaciais na vida cotidiana amplia-se nas interacdes sociais
mediadas pela internet, por isso sugere que é preciso compreender essas duas
vivéncias como facetas de uma tnica espacialidade.

Os protestos no Brasil e a uniao das vivéncias off e online

Os protestos que aconteceram no Brasil no més de junho de 2013 podem ser
entendidos como exemplos da unido dessas duas posturas, uma vez que as
manifestacdes iniciaram-se nas redes sociais. Segundo o pesquisador Fabio
Malini® tudo comegou a partir de um evento criado no Facebook chamado
“Terceiro grande ato contra o aumento da passagem” que teve mais de 28 mil
perfis confirmados. E fato que existiram perfis de outras cidades e estados que
ndo estariam presentes, mas a ideia da participagdo virtual também denotou
forga e aprovagdo ao acontecimento.

3 Matéria publicada no blog do Laboratério de estudos sobre imagem e cibercultura (Labic).
Disponivel em www.labic.net. Acesso em 20 jun. 2013.


http://www.labic.net/cartografia-das-controversias/a-batalha-do-vinagre-por-que-o-protestosp-nao-teve-uma-mas-muitas-hashtags/
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A seguir o pesquisador comenta a articulagc@o entre as posturas daqueles
que foram para a rua e daqueles que sao denominados por muitos como “ati-

vistas de sofd*”.

A dinamica do Facebook ilustra curiosamente a articulagdo rua e
rede. Ha aqueles que estdo presente na primeira; hd aqueles que
estdo na segunda. Os primeiros enunciam; Os segundos anun-
ciam. Os primeiros, de dentro da mobilizagdo, relatam. Os se-
gundos, de dentro da rede, espalham e comovem (Malini, online).

A repercussdo dos protestos e a amplitude que alcancaram em pouco
tempo denotam uma grande articulagdo dos sujeitos. Tais repercussdo e am-
plitude aconteceram nitidamente a partir das redes sociais, entre as principais
temos facebook, twitter e youtube. Um fato interessante foram os comenta-
rios dos sujeitos sobre a parcialidade dos veiculos tradicionais. Inicialmente,
sobretudo a televisdo, deu visibilidade somente aos atos de vandalismo e ndo
abordou a atitude incorreta de alguns policiais. Porém, de modo instantdneo
as pessoas que estavam nas ruas postaram informacgdes diferentes daquelas
transmitidas pela televisdo. Com isso se percebeu claramente a tentativa de
criminalizacdo dos movimentos feita pelos veiculos tradicionais, fato que foi
amplamente repudiado, além de acabar reforcando o vinculo entre as pessoas
que buscavam um protesto pacifico.

Os veiculos tradicionais acabaram refazendo os seus discursos e passaram
a acusar apenas alguns grupos como vandalos e baderneiros, sempre desta-
cando que isso acontecia em oposi¢cdo ao comportamento da maioria dos ma-
nifestantes. Numa anélise mais profunda, sob o viés dos estudos da cibercul-
tura, entendemos que a gramdtica da midia tradicional foi modificada devido
a pressdo de pessoas em interagdo constante por meio das plataformas da in-
ternet. Esses sujeitos comuns conseguiram dar visibilidade as informagdes e
colaboraram com a construcio dos valores e da credibilidade do movimento.
Nesse contexto as fungdes de emissor e receptor misturam-se.

A ideia de Primo (2007) a respeito de o foco ter de incidir sobre os intera-
gentes do processo comunicacional e ndo somente nas tecnologias leva-nos a

* 0 termo faz mengio ao que se convencionou chamar “ativismo de sof4”, em referéncia
a internautas que protestavam apenas nas redes sociais. Disponivel em: http://gl.globo.com.
Acesso em 26 jun. 2013.


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/06/sites-permitem-que-ativistas-de-sofa-auxiliem-nas-manifestacoes.html
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refletir sobre as relacdes entre os sujeitos durante os protestos, os modos como
foram construidas e a relevancia para a sociedade. Em obra mais recente o au-
tor confirma que isso gera o “reconhecimento de uma complexidade que ex-
trapola em muito as perspectivas transmissionistas e/ou atomizadas” (Primo,
2013).

No contexto das mobilizacdes sociais que aconteceram no Brasil, o fil6-
sofo Lévy foi referenciado em grande parte da midia pela sua definicdo de
inteligéncia coletiva (quase 15 anos depois a ideia de construgdo social co-
letiva a partir da rede entra em debate novamente). Em entrevista concedida
pelo twitter ao Jornal O Globo no final do més de junho de 2013, o pesquisa-
dor continua defendendo que vivenciamos uma comunicacao sem fronteiras,
ndo controlada pela midia tradicional.

Segundo ele, isso configura uma identidade em rede, que manifesta a
construcdo de uma inteligéncia coletiva calcada em pressupostos da trans-
paréncia. Quando questionado sobre a falta de lideres na atualidade Lévy
defende que isso é um sinal de uma nova maneira de coordenar que estd sendo
realizada em rede. As relacdes de confianca sdo construidas de maneira dife-
rente conforme expoe:

Vocé ndo confia na midia em geral, vocé confia em pessoas ou
em instituicdes organizadas. Comunicacdo autdénoma significa
que sou eu que decido em quem confiar, ¢ ninguém mais. Eu
consigo distinguir a honestidade da manipulacio, a opacidade da
transparéncia. Esse é o ponto da nova comunicacdo na midia
social (Lévy, online)°.

As mudancas do ambiente, inicialmente, sdo quase imperceptiveis até
irem ganhando corpo e emergirem como transformagdes qualitativamente di-
ferenciadas. Neste sentido, a postura das organizagdes diante das tecnologias
e dos modos de interacio que ela proporciona sdo exemplos, pois sua insercao
foi acontecendo de maneira lenta até se tornar algo que influencia fortemente
na sua construcao social.

> Disponivel em: http://oglobo.globo.com. Acesso em 02 jul. 2013.
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Novas formas de visibilidade: a autonomia das instancias

O processo de obtencdo da visibilidade nos meios tradicionais possui carac-
teristicas inerentes a comunicacdo de massa. No universo de estudo sobre a
comunicagdo das organizacdes consideramos que 0s principais pontos sdo: a
falta de autonomia na publica¢do das informacdes e as regras dos veiculos para
transformar os fatos em noticias. Segundo Castells (2005) a visibilidade € im-
prescindivel para a sociedade. Ele considera que o espaco mididtico domina
a mente dos sujeitos que trabalham com base num mecanismo fundamental:
presenga/auséncia de mensagens na midia.

Se o processo de visibilidade adquire relevancia social nos meios tradi-
cionais, a partir do advento da internet ele passa por algumas reformulagdes.
Inclusive, Thompson (2008) atualiza suas considerac¢des e propde que se o ad-
vento da imprensa fez com que o controle do tipo de visibilidade ficasse im-
possivel, o nascimento da internet e de outras tecnologias digitais torna esse
entendimento ainda mais dificil. Ao abordar a internet, o autor mencionado
entende que novas formas de visibilidade foram amplificadas e tornaram-se
mais complexas, pois o ambiente da comunicacio estd cada vez mais intenso
e a quantidade de fluxos é maior do que antes. O autor mencionado aponta o
fendmeno do compartilhamento feito pelos sujeitos e enxerga a interferéncia
da quantidade de publicagdes sobre aqueles que detém o poder e que antes
tinham mais dominio sobre a publica¢cdo das mensagens.

A internet traz a descentralizacfo das instincias de producgdo e recepgio
de informacdes que faz com que as organizagdes vivenciem outras logicas
de visibilidade, tanto internas, relacionadas as prdprias rotinas de producao
e publicacdo de informagdes como vemos nos portais organizacionais e na
criagdo de perfis em redes sociais, quanto externas, quando nos remetemos
as falas dos puiblicos que alcancam visibilidade em plataformas da rede como
blogs, facebook e twitter, nas quais publicam suas opinides a respeito dos
produtos e servigos consumidos e por vezes questionam as organizacoes.

A presenca dos publicos nas redes configura novas possibilidades para a
visibilidade de mensagens. No exemplo exposto a seguir vemos o questiona-
mento de um consumidor a organizag@o sobre a qualidade de seus servicos.
A plataforma utilizada, neste caso a rede social twitter, permite que ele dirija
sua mensagem a organizagdo, pois ela também possui um perfil na rede.
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Dessa forma a visibilidade inicial promovida pelo consumidor transforma-
se numa interagdo dentro das possibilidades da rede social. Essa é uma das
principais diferengas da comunica¢io em rede se comparada a comunicag¢do
tradicional. Esses processos de visibilidade e interacdo eram restritos antes
do advento da internet, pois sujeitos e organizagdes tinham menos possibi-
lidades de contato. E, mesmo quando esse relacionamento era estabelecido,
acontecia apenas entre as duas instancias, ndo sendo publico para os demais.
Na atualidade os comportamentos sdo diferentes conforme ilustra a figura a
seguir.

Figura 1 — Conversa entre organizacao e cliente na rede social twitter.

Erico Mendes Andrada
c/c @JeitinhoQG RT @ericodndrada J& sao 30 minutos de

espera aqui na @redeqg e nada... dificil vir agui e falar bem pra
alguem.

"m QG Jeitinhe Caseiro
h (@ericoandrada Ola, vocé pode nos informar em que 10]a isso

aconteceu? Vamos verificar com a franguia qual foi o problema

Erico Mendes Andrada
@JeitinhoQG Republica do Libano

A QG Jeitinho Caseiro
E O (@ericoAndrada Vamos verificar com a franguia o que aconteceu
e ligamos pravocé, manda seu numero par DM? :D

Erico Mendes Andrada
(@JeitinhoQG vocés precisam me sequir pra eu conseguir enviar

oM -)

QG Jeitinho Caseiro

Ee (coericoandrada Prontinho! (D
# Gcultarconversa 4 Responder 3 Retweetar % Favorito  **= Mais

Fonte: Twitter.com®

® Disponivel em: https://twitter.com. Acesso em 26 jun. 2013.
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Um evento interessante, nessa andlise, € que ao buscarem visibilidade na
midia tradicional as organizac¢des ficam diante de uma situagc@o na qual nao
possuem autonomia sobre as informacdes que serdo publicadas pelos veiculos
a sociedade. Porém, essa falta de autonomia também acontece na internet, mas
agora sob outro viés, pois nesse caso sao os sujeitos que conferem visibilidade
aquelas organizagdes em que confiam mais ou néo, o que pode ser visto como
um sistema de recomendacio.

Por meio da visibilidade proporcionada pela rede, os sujeitos conferem
sentidos as organizacdes os quais se convertem em valores, como autoridade
e reputagdo, e que passam a ser buscados por todas elas. Por isso é preciso
refletir ndo apenas sobre a transposi¢c@o de acdes de um meio para outro, mas
também sobre como as caracteristicas da internet influenciam nas rotinas de
comunicagdo de sujeitos, meios e organizagdes.

Sob esse ponto de vista a visibilidade continua sendo uma caracteristica
necessdria, o ponto de partida para a troca de informacdes que colabora para a
criacdo da identidade, imagem e reputacdo em busca da legitimagao das orga-
nizag¢des. Nesse contexto, entendemos que os dispositivos em rede elevaram a
obtencio da visibilidade a algo mais profundo do que apenas “publicizar”. De
tal modo, pensamos que esse conceito passa a englobar fendmenos ligados a
autonomia, a interacio entre sujeitos e as novas formas de sociabilidade.

A forma de alcancar a legitimidade, através da compreensdo mu-
tua vai além da visibilidade: significa construir um conceito pu-
blico da organizacdo, através de uma imagem que projete os va-
lores com os quais espera ser reconhecida. Espera-se que tal con-
ceito publico seja capaz de dar-lhe aprovagdo, credibilidade e re-
putacdo. Através da reputacdo, mais do que a boa-vontade dos
publicos em relacdo a ela, objetiva conquistar o aumento do seu
poder de fala e de influéncia em relacdo as questdes publicamente
relevantes e do seu poder de negociar sentidos em relagdo as con-
trovérsias com os publicos (Simeone, 2006, p.4).

Um acontecimento interessante para ilustrar as transformacdes na ordem
e estrutura dos processos de visibilidade a partir da internet foi a criacdo e
manuten¢do do blog organizacional “Fatos e Dados” pela empresa Petrobras.
O blog foi criado em junho de 2009 como uma estratégia da organizacio para



As estratégias de visibilidade e interacdo das organizacdes... 37

responder aos questionamentos e esclarecer seus ptiblicos sobre uma Comis-
sdo Parlamentar de Inquérito (CPI) que envolvia a companhia. Ela publicava
no blog as perguntas enviadas pelos veiculos tradicionais juntamente com as
suas respostas e em muitos momentos isso era feito antes das reportagens sai-
rem nos veiculos tradicionais. Isso gerou indignacdo dos 6rgaos de imprensa
que acusaram a Petrobras de utilizar o blog para “vazar reportagens”. A em-
presa, por sua vez, defendeu-se utilizando o pressuposto da transparéncia das
informacgdes.

Nesse contexto percebemos em alguns pesquisadores da drea da comu-
nicacfo organizacional uma inquietagdo com a questdo da autonomia na vi-
sibilidade de assuntos por meio da plataforma, eles véem nessa acdo algo
estratégico feito pela organizacio a partir das possibilidades da web, mais es-
pecificamente do blog. Neste dmbito destacamos os estudos de Trisel (2009),
Escobar (2009), Santos e Gomes (2010) e Lasta e Barichello (2010).

Para Trisel (2009, p. 1) o blog foi criado “como estratégia de relagdes
publicas para proteger a imagem da companhia, objeto de uma Comissao Par-
lamentar de Inquérito do Senado Brasileiro”. De um modo mais conservador
os pesquisadores Santos e Gomes (2010, p.7) propdem que “E percebendo
essa nova configuracio da esfera de visibilidade publica que a Petrobras apro-
veita a oportunidade de falar diretamente a seu puiblico sem intermediacdes,
ndo ignora a preponderancia dos media na geracdo da visibilidade publica e
opta pelo didlogo com eles”. Por sua vez, Escobar (2009) acredita que a Petro-
bras assumiu, em meio a uma crise, um novo lugar de fala diante dos publicos
e dos préprios veiculos de comunicagao.

Ja os autores Santos e Gomes (2010) entendem que a Petrobras criou uma
alternativa de comunicagao utilizando as potencialidades que um blog é capaz
de proporcionar. Mesmo havendo a selecio de conteidos publicdveis, a orga-
nizacdo utiliza a palavra transparéncia como uma estratégia corporativa. Em
sua pesquisa entendem que a proposta naquele espago é que tudo poderia ser
perguntado e respondido ndo havendo mais zonas de segredo na empresa. Na
concepcdo de Lasta e Barichello (2010) “o fato de as organizacdes e os sujei-
tos poderem construir seus proprios espagos de atuacio na ambiéncia da midia
digital concede um poder a eles, antes restrito as empresas de comunicac¢io na
midia tradicional”.

No caso da Petrobras, entendemos que a organizacdo buscou dialogar com
as pessoas sobre os fatos que a envolviam. Mesmo instaurando uma espécie
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de competi¢do com 0s meios tradicionais, a organizacao ndo escondeu infor-
macdes negativas visiveis, mas buscou esclarecé-las. Também entendemos
baseados nas consideracdes de Rodrigues (1990) e Hohlfeldt (2001), que a
organizac¢do utilizou a internet para demonstrar sutilmente que as rotinas de
producdo editorial dos veiculos tradicionais sdo capazes de omitir ou enalte-
cer certos tipos de informagdes, dando visibilidade as mensagens conforme
lhes convém. Esses estudos demonstram que as estratégias de construgéo e
manuten¢do da visibilidade no ambiente da internet comecam a ser objeto de
estudos no campo da comunicag@o organizacional.

Em pesquisa de Lock e Baldissera (2010) encontramos reflexdes perti-
nentes ao tema, os autores propdem que as organizacoes civis e politicas que
buscam a visibilidade precisam adequar-se a légica comercial e teatral das
midias e hoje a internet faz parte desta concepgao.

Podemos perceber, mas nio afirmar categoricamente, que a pro-
pria visibilidade possibilitada na internet se diferencia em parte
da existente nos MCM, porque além da cobertura instantdnea e
desterritorializada dos fatos politicos e do maior acesso as infor-
macdes publicas sem os filtros de controle, houve também grande
mudanga nos usos e praticas sociais possibilitados pelo mundo
virtual que até entdo ndo era possivel (Lock; Baldissera, 2010,
p-13).

Nesse sentido, consideramos que a visibilidade das informacdes na in-
ternet busca a inser¢do da organizagdo na rotina dos publicos que sdo seus
principais mantenedores. Estar visivel garante a permanéncia da organizacao
na mente dos interlocutores, fazendo-a estar presente na construgdo simbdlica
de sua realidade. Corroboramos com Oliveira, Paula e Marchiori (2012, p.6)
quando expressam que “nesse espaco os atores sociais constroem discursos e
buscam, através deles, legitimar sua atuagao a partir da visibilidade dos meios
de comunicacdo”.
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Consideracoes finais

Os regimes de visibilidade publica’ e interacdo entre organizacdes, meios e
sujeitos jd ndo acontecem apenas por intermédio dos meios tradicionais, pois
o desenvolvimento e consolidacio da internet emanam novos significados e
sentidos que s@o construidos e incorporados ao cotidiano dessas instincias
sociais.

O principal atributo da internet foi tornar possivel a descentralizacdo do
local de producio de informagdes ao permitir que sujeitos e organizacdes nao
pertencentes aos veiculos tradicionais publicassem informagdes sobre os mais
diversos assuntos, da mesma forma que possibilitou a reconfiguracio dos pré-
prios meios. Assim, observar e sistematizar as l6gicas empiricas da inclu-
sdo da internet nos processos de comunicacdo nos leva a ampliar o conhe-
cimento desses fendmenos em desenvolvimento na sociedade midiatizada e,
dessa forma, refletir sobre a comunicag¢do organizacional nesse contexto.

Entendemos a interag@o na internet como mais uma possibilidade, ou seja,
ela ndo exclui os demais tipos que acontecem nos meios de comunicagao tra-
dicionais. A perspectiva da convergéncia (Jenkins, 2008) mostra-nos que a
interacdo na internet diferencia-se dos demais tipos, sobretudo, devido as ca-
racteristicas técnicas. A possibilidade de interacdo mitua (Primo, 2007) entre
as pessoas por meio da interface e da conexdo instantinea, por exemplo, gera
novos sentidos para a construcao simbdlica dos discursos.

Da mesma forma, a sincronia da comunicagdo em rede, assim como a re-
lagdo muitos-muitos que a interagdo na internet proporciona, demonstra que
ela redefine os processos cognitivos a partir de novas formas de sociabilidade,
num processo ciclico que constrdi outros padrdes culturais, a ponto das vi-
véncias off-line e online serem consideradas facetas de uma mesma realidade
(Fragoso, 2012).

Ja a visibilidade midiatica € um fator preponderante dentro da sociedade.
Para Castells (2005) os sujeitos constroem seu conhecimento a partir das in-
formagdes expostas nos meios de comunicagdo. Ao compararmos os modos
de visibilidade da internet aqueles anteriores a ela, entendemos que a comple-
xificacdo da teia social, advinda com as tecnologias, traz novas possibilidades

7 Para Sodré (2002, p. 16) “toda e qualquer sociedade constréi regimes auto-representativos
ou de visibilidade ptblica de si mesma. Os processos publicos de comunicacio, as institui¢des
Iddicas, os espacos urbanos para encontros da cidadania sdo fendmenos que o compdem”.
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para a publicizacdo das informagdes. Thompson (2008) propde que no am-
biente em rede os fluxos de comunicagdo sdo mais intensos e o controle das
informagdes torna-se mais dificil, uma vez que nos meios tradicionais os fil-
tros editoriais predominam.

Nesse sentido, organizagdes, meios de comunicacio e sujeitos tornam-se
mais auténomos. Acreditamos que sujeitos e organizagdes nitidamente pas-
sam por mudangas mais considerdveis, uma vez que antes agir via midia era
algo mais distante da realidade e a internet torna isso mais facil e possivel. Os
sentidos da visibilidade na internet sdo diferentes, pois os espacos elucidam
novas formas de constru¢cdo da realidade. Com um nimero maior de infor-
macdes visiveis e interagdes constantes as rotinas passam por reconfiguracdes
que elucidam novos modos de entendimento e atuacdo de cada uma dessas
instancias na sociedade.

A medida que surgem novos meios, mudam-se também as estratégias de
comunicagdo. Interessa-nos compreender a influéncia desses fendmenos so-
bre os regimes de visibilidade ptiblica e interacdo das organizagdes, essas que
se encontram inseridas num mercado de valores simbdlicos regido pela oferta
constante de informacdes em que estar visivel ¢ uma das condi¢des essenciais
para sua existéncia social.

A facilidade em produzir mensagens e interagir por meio das plataformas
da internet leva as organizacdes a entrar em contato com “um enfoque mais in-
teracional, circular e sist€mico em oposi¢do ao pensamento simplificador, re-
ducionista e linear” (Curvello;Scroferneker, 2008, p. 15). Essa € uma postura
mais coerente com a atualidade, pois investe em pressupostos ndo somente de
imagem e representacio, mas também de constru¢do conjunta, em busca da
legitimagdo e construcdo de sua reputacdo diante dos publicos vinculados a
ela.
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As estratégias de comunicacao das ONGs de
cidadania, igualdade de género e/ou feministas:
interconexoes entre media mainstream e media sociais
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Resumo: As organizagdes ndo-governamentais (ONGs) que trabalham
com tematicas de cidadania, igualdade de género e/ou feminismos des-
de cedo perceberam a importancia de comunicar através dos media
mainstream. Estes funcionam como canais que permitem transmitir
ideais e iniciativas realizadas para os mais diversos publicos e captar
simpatizantes para as causas. Contudo, a visibilidade nem sempre tem
sido a desejada e, com o surgimento da Internet, nomeadamente dos
media sociais, estas organizagdes comecam a redefinir as suas estra-
tégias de comunicag@o e a posicionar-se no espago publico através de
novas plataformas. Neste artigo apresentamos um estudo exploratério
em torno das estratégias de comunicagdo utilizadas por algumas ONGs
que trabalham com tematicas de cidadania, igualdade de género e/ou
feminismos em Portugal e Espanha. Focamos a andlise na articulagdo
entre media mainstream e media sociais e na mudanca de paradigma
que parece decorrer da utilizagao de novas ferramentas de comunicacdo
por parte destas organizacdes.

Palavras-chave: organizacdes ndo-governamentais, género, feminis-
mos, cidadania, media.

Introducao

Comunicacdo faz parte da identidade das organizacdes sociais (Cha-
A ves, 2012), e especificamente das organizacdes ndo-governamentais
(ONGs), uma vez que estas pretendem dar a conhecer os seus objetivos, gran-
jear apoiantes e mobilizar a opinido publica em geral para as suas causas.
Para tal, procuram jogar com os critérios de noticiabilidade, passando os fil-
tros dos media mainstream e obtendo visibilidade na esfera piblica, mesmo

Novos media e novos piiblicos, 45-62
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recorrendo a diferentes tipos de estratégias completamente diferenciado (Da-
vis, 2003). Contudo, nem sempre tem sido fécil penetrar na agenda jornalis-
tica, uma vez que esta recebe diariamente inimeros materiais, operando uma
grande selecdo do que vai ser publicado. Assim, com a emergéncia da Inter-
net, nomeadamente das redes sociais, as ONGs encontraram espacos alterna-
tivos e/ou complementares de comunicagdo com os seus diversos publicos.

Se j4 existe um vasto trabalho, quer a nivel nacional, quer a nivel inter-
nacional, sobre a cobertura noticiosa que ¢ feita de determinadas ONGs, se
nos centrarmos nas estratégias de comunicagao utilizadas por essas organiza-
¢oes ainda ha ainda um longo caminho a percorrer em termos de investiga-
cdo. Neste sentido, consideramos fundamental colocar a tdnica nestes atores
sociais. Segundo Matos (2001, p. 38), as ONGs resultam de movimentos as-
sociativos e obedecem a valores humanistas. Ou seja, sdo organiza¢des nao
lucrativas e nio governamentais que visam a resolucio de determinados pro-
blemas sociais, a promog¢do de uma sociedade mais justa, € portanto almejam
a mudanca social em determinadas esferas'. Logo, pretendemos perceber as
estratégias de comunicagao utilizadas pelas ONGs que trabalham com as te-
maticas de cidadania, igualdade de género e/ou feminismos nos contextos por-
tugués e espanhol. O nosso foco nestas organizagdes justifica-se pelo facto da
investigacao existente apontar para uma cobertura noticiosa que nao tem fa-
vorecido a legitimidade destes movimentos sociais e dos seus coletivos. No
caso dos movimentos feministas, as andlises referem que os media mains-
tream ndo lhes permitiram criar uma imagem que possibilitasse captar mais
simpatizantes, expressar os seus posicionamentos e lutar pelas suas causas
na esfera publica (e.g. Ashley & Olson, 1998; Barakso & Schaffner, 2006;
Gallagher, 1981; McNeil, 1975; Rhodes, 1995; Robinson, 1978).

Portanto, as narrativas dominantes apresentadas pelos media mainstream
tém frequentemente estado distanciadas dos objetivos das organiza¢des que
trabalham com estas temadticas de cidadania, igualdade de género e/ou femi-
nismos. Estas organizacdes sociais tendem para uma visao alternativa de soci-
edade, a qual vai questionar o status quo geralmente mantido pelos meios de
comunicagdo social. Deste modo, é fundamental perceber como definem as
suas estratégias de comunicag@o e que leituras fazem da cobertura noticiosa
que ¢ feita pelos media mainstream.

! Para aprofundar a evolugdo do conceito de ONG ler o trabalho de Willetts (2001).
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A igualdade de género e/ou feminismos nos media mainstream

Os media mainstream ddo proeminéncia publica a certos atores sociais, even-
tos e ideias, orientando as pessoas sobre que assuntos pensar e de que forma
€ que o devem fazer (e.g. Dearing & Rogers, 1996; Gitlin, 1980; Saperas,
1993; McCombs & Shaw, 1972). Assim, como sustenta Maria Jodo Silveiri-
nha (2001), trata-se de um espago utilizado para criar plataformas de mobi-
lizacdo de apoiantes e de consenso publico de ideais, dai que estes assumam
um papel fulcral para as organizacdes sociais. O tratamento medidtico pode
funcionar como um meio para potenciar a visibilidade destas e para cativar
simpatizantes, isto é, para lhe dar forma e coeréncia na esfera publica, a qual
funciona como uma base para a ag¢do politica. Contudo, pode igualmente
revelar-se um obstdculo para que se consigam concretizar diversas lutas no
espaco publico, quer pela invisibilidade dada as organizagdes, quer pela des-
virtuag@o dos seus objetivos em termos de tratamento noticioso.

No caso do movimento feminista> e das ONGs que o integram, quer sejam
elas denominadas organizagdes de direitos humanos, cidadania, igualdade de
género ou feministas, estas querem ter visibilidade no espaco publico, criando
aquilo a que Van Zoonen (1992; 1994) apelidou de ‘identidade publica’. Esta
¢ concebida ndo apenas como produto da colisdo de discursos sobre o género
e a politica, mas também como o produto de conflitos entre as rotinas orga-
nizacionais dos movimentos e dos media e entre as preferéncias individuais
divergentes entre profissionais e ativistas (van Zoonen, 1994, p.155). Visa-
se por isso a legitimidade das causas e lutas através de agdes politicas que
cativem os media e que consigam alcancgar a opinido publica.

Os estudos que tém procurado analisar a relag@o entre os media mains-
tream e o movimento feminista demonstraram que, desde as primeiras lutas e
manifestacdes, estes tanto fizeram para promover como para frustrar os objeti-
vos feministas (Rhodes, 1995). Os media mainstream acabaram por contribuir
para a imagem redutora que se criou dos ativistas e do proprio movimento,
bem como para a falta de reconhecimento e legitimidade das causas defendi-
das. De acordo com Bonk (1988 in Kahn & Goldenberg, 1991, p.105), nas
décadas de 1960 e 70 a informacao relacionada com o movimento era vista so-
bretudo como direcionada para as mulheres, sendo que este aparecia associado

2 O movimento feminista é encarado de forma plural, integrando diversos coletivos com
posicionamentos e formas de atuacdo diferenciados.
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a acontecimentos inusitados e de forma sensacionalista (Watkins & Emerson,
2000, p.153). A cobertura medidtica tendia, por isso, a focar-se mais no es-
tilo do que na substancia (Dow, 1999), ou seja, a tratar as teméticas de forma
simplista, dando visibilidade a um leque restrito de assuntos (e.g. Costain et
al., 1997; Bronstein, 2005). A mencionar também que, tal como Susan Faludi
(1991) arguiu, sempre que as mulheres conseguem algum feito histérico, o
fenémeno chamado backlash manifesta-se e torna-se muito visivel nos meios
de comunicagdo social. Ou seja, sempre que se alcancavam algumas metas no
que se refere a igualdade, estas tinham uma escassa visibilidade nos media,
demonstrando que o movimento feminista ja ndo era considerado necessario.
Este tipo de cobertura tende a desencorajar a expansio de simpatizantes.

Além disso, como explica Louise North (2009, p.742), muitas vezes 0s
feminismos t€m sido renegados e castigados pelos media — “it is the ‘F-word’
(Whelehan, 2000), a “scare-word” (Schaffer, 1998), a “dirty word” (Becker,
1998)”. Trata-se de algo que € considerado desviante, embora a emancipagao
seja vista como legitima (Van Zoonen, 1992). Portanto, aquilo que parece
ser problemdtico em termos de cobertura noticiosa € o posicionamento das
organizagdes como sendo explicitamente feministas.

De realcar igualmente que os eventos organizados pelas organizagdes de
mulheres e/ou feministas conseguiam mais facilmente encaixar nos critérios
jornalisticos e era precisamente nesses momentos que estas conseguiam maior
visibilidade (Epstein, 1973, in Kahn & Goldberg, 1991, p.106), pois no quo-
tidiano tém grandes dificuldades em concentrar a atencdo dos media (Barakso
& Schaffner, 2006).

Se atentarmos ao contexto portugués, os estudos nesta drea sdo ainda di-
minutos. Destacamos, por isso, o estudo de Mendes & Seixas (2002, p.26)
sobre os movimentos sociais aos olhos dos media, onde demonstram a exis-
téncia de “uma crescente mediatizacdo das accdes colectivas e dos actos de
protesto em Portugal. Esta mediatizagdo € causa e consequéncia do aumento
da espectacularizacdo das acdes empreendidas, e indicia uma difusdo alar-
gada e um conhecimento geral dos dispositivos comunicacionais da producao
de noticias”. Na mesma linha de investigacdo, José Manuel Mendes (2004),
recorrendo ao exemplo da vinda a Portugal de uma embarcacdo da organi-
zacdo Women on Waves, mostra como existiu por parte do jornal Piblico “a
auséncia de um trabalho de resisténcia gramatical ou de desconstrucdo das
denominacdes e das categorias atribuidas pelos media, demonstrando a inca-



As estratégias de comunicacio das ONGs de cidadania... 49

pacidade das associa¢des promotoras da iniciativa de afirmarem no espaco pu-
blico uma visao medidtica alternativa” (Mendes, 2004, p.154). Também Ma-
nuela Tavares (2011) salienta, na linha de autores internacionais ja referidos,
a propdsito da cobertura jornalistica dos movimentos feministas em Portugal,
que algumas teméticas sé tinham espaco nos suplementos orientados para ‘te-
mas de mulheres’ e tinham a autoria de mulheres jornalistas. Uma andlise de
Carla Martins e colaboradoras (2008), focada na cobertura do terceiro Con-
gresso Feminista, que ocorreu em Lisboa em 2008, chega a conclusio que este
evento teve uma cobertura bastante extensa, e que foi pensado precisamente
para ser mediatizado. Por fim, num estudo sobre os movimentos de mulheres
na imprensa portuguesa, Marta Peca (2010, p.6) chegou a conclusio que existe
“uma cobertura medidtica variada e pluriforme, na qual coexiste uma sobre-
representacdo e uma sub-representacdo de temas e actores”. Estes resultados
apontam, para “uma esfera publica partilhada por um nimero significativo de
actores, ainda que a distribuicao de poder seja muito desigual entre as associa-
coes que os constituem” (Peca, 2010, p.6). A selecdo das noticias da destaque
ao episédico e a cobertura de eventos em detrimento de um debate aprofun-
dado sobre as temadticas. Paralelamente, segundo a autora referida, verifica-se
uma maior mediatizacdo da agenda das associagdes quando ela estd em con-
formidade com as agendas do poder politico formal. Cerqueira (2012) chegou
a conclusdo que a cobertura jornalistica do Dia Internacional das Mulheres na
imprensa portuguesa também é marcada por um acesso desigual de temdticas
e organizacdes da sociedade civil.

Embora haja a necessidade de manter alguma proximidade dos media
mainstream, atendendo a sua importancia na sociedade, ¢ fundamental nao
se deixar asfixiar por estes (Estanque, 1999, p.107). As lutas pelo reconheci-
mento acabam nao raras vezes por se transformar unicamente em lutas pela
visibilidade, o que acarreta pesadas limitagdes. Assim, a relacdo das organiza-
coes que trabalham com as temadticas de cidadania, igualdade de género e/ou
feministas tendem a manter uma relacdo de proximidade/afastamento com os
media mainstream uma vez que, se por um lado podem funcionar como um
obstaculo, por outro permitem almejar a tdo desejada gramatica da visibili-
dade (Clark, 2007). Além disso, as organiza¢des também poderdo fazer uso
de canais alternativos que coloquem a disposi¢ao dos cidaddos os seus pontos
de vista, ideais e objetivos.
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As ONGs, a internet e as redes sociais

A comunicacdo € encarada como um elemento estratégico pelas ONGs. No
entanto, o acesso aos media mainstream é cada vez mais dificil e mais compe-
titivo (Bennett, 2003; Hopkins, 2003), e com as novas tecnologias da informa-
¢do e comunicagdo estes deixaram de ser as instituicdes dominantes na esfera
publica (Dhalgren, 2011). Portanto, com o objetivo de colmatar as invisibili-
dades ou enviesamentos a que muitas vezes estdo sujeitas nos media mains-
tream, estas organizacdes recorrem cada vez mais a Internet e a outros meios
de divulgacdo alternativos que lhes possibilitam dar a conhecer as suas formas
de atuacdo. O meio digital facilita o acesso e oferece iniimeras possibilidades
de participagdo (Cerqueira ef al., 2009). Alids, no campo de atuacéo concreto
das organizacdes, a Internet contribui para dinamizar as lutas das entidades
civis a favor da justica social (D&nis Moraes, 2001), as quais sdo cruciais en-
quanto ferramentas de dentincia, pressdo e de consciéncia politica (Moraes,
2001; Bennett, 2003). Neste dominio, as redes sociais sdo uma mais-valia
para que as organizagdes se posicionem no espaco publico, ou seja, as novas
dindmicas de comunicagado facilitam as estratégias de resisténcia e transfor-
macao enquanto espacos com potencial para as préticas culturais e politicas
contra-hegemonicas (e.g. Couldry & Curran, 2003; Downing et al., 2001).
De referir igualmente que estes espagos assumem cada vez maior relevancia,
uma vez que, além de aumentar o campo comunicacional tornando disponiveis
grandes quantidades de informacdo e permitindo chegar a diferentes publicos
e favorecer a interatividade com estes (Dhalgren, 2011), eles implicam custos
muito reduzidos. A comunicacio passa a ser mais acessivel e a ser assumida
pelas organizagdes através de diferentes plataformas (Kietzmann et al., 2001).

Portanto, tal como refere Sénia Lamy (2012), o facto de serem partica-
mente gratuitas, faceis de gerir e de aceder em termos de recursos leva as
ONGs a valorizarem cada vez mais estes espacos. Concordamos também com
Moraes (2001) quando sustenta que, apesar de todos os obstdculos que com-
portam, estes media sdo vitais para a constru¢io da cidadania mundial. Isto
¢, contribuem para fomentar a participagdo civica e politica (Cardoso & Neto,
2003). No dominio especifico dos movimentos feministas e das organizag¢des
que atuam neste campo, as tecnologias como a Internet, abrem novas possibi-
lidades (Van Doorn & Van Zoonen, 2008).

Todavia, os estudos nesta area (e.g. Fenton, 2009; Lamy, 2012) demons-
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tram que ndo tem existido um investimento tecnoldgico e humano nestas no-
vas plataformas, e por isso as organizagdes precisam de reinventar a forma
como comunicam na rede. Nao basta reproduzir a comunicacio que ¢é feita
para os media mainstream — é preciso saber utilizar de forma estratégica as
ferramentas disponiveis na Internet, de forma a chegar a diversos ptblicos e
afirmar a voz na rede. Trata-se de um desafio que deve levar estas institui-
coes a utilizagdo de forma séria destas novas ferramentas (Kietzmann et al.,
2011). Estas podem também servir para apresentar uma comunicacdo mais
profissional e atualizada sobre as organizagdes e as suas iniciativas, a qual
pode funcionar como fonte de informacdo para os media mainstream. E, no
entanto, necessdrio ter em consideracdo que estes espagos de expressdao po-
dem ndo ser tdo democraticos e abertos como muitas vezes se argumenta, pois
na Internet convivem ideologias dominantes e marginais (Calvo & Fernandéz,
2008), sendo que as segundas conseguem captar uma aten¢do muito reduzida
face as primeiras. Portanto, apesar das inegdveis potencialidades que a rede
apresenta, consideramos que é importante moderar o entusiasmo face a estes
espacos.

Metodologia

Neste estudo exploratério foram realizadas entrevistas semiestruturadas a
ONGs que trabalham com as teméticas de cidadania, igualdade de género
e/ou feminismos em Portugal e Espanha. Além disso, foram entrevistadas ati-
vistas que integram mais do que uma ONG ou que fazem parte de plataformas
de acdo que congregam ONGs que se focam nestas tematicas. No contexto
portugués as sete entrevistas® centraram-se sobretudo em Lisboa e em Espa-
nha foram realizadas cinco entrevistas* em Barcelona. O critério para a sele-
cdo das organizacdes e ativistas entrevistadas esteve relacionado por um lado,
com 0 seu aparecimento, mesmo que em alguns casos diminuto, na imprensa

3 Alexandra Silva da REDE e Plataforma Portuguesa dos Direitos das Mulheres (PPDM),
Luisa Marques da Amnistia Internacional (Al), Manuela Tavares da Unido de Mulheres Alter-
nativa e Resposta (UMAR), Maria Amélia Santos do Graal, Maria Anténia Fiadeiro, ativista
feminista, Maria José Magalhdes, UMAR e ativista em diversas Ongs, Regina Marques do
Movimento Democratico de Mulheres (MDM).

# Marta Corcoy da Associacién de Mujeres Periodistas de Catalufia, Tona Gusi de La Agen-
cia de Noticias La Independent; Carmen de Ca la Dona, Joana Grenzner de Calala Fondo de
Mujeres, Chari Ronda de Xarxa Feminista.
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(numa andlise realizada previamente a propésito da cobertura jornalistica do
Dia Internacional das Mulheres), e por outro, com a utilizacdo da Internet,
nomeadamente das redes sociais como veiculos de comunicacdo. Pretendeu-
se perceber qual a percep¢do destas ONGs sobre o tratamento noticioso feito
sobre elas e que tipo de estratégias de comunicagdo utilizam para se posicio-
narem nos media mainstream € na Internet, nomeadamente nas redes sociais.
De referir que uma grande parte das pessoas entrevistadas mencionam que
as percepgdes que identificam sdo sempre pessoais, embora possam versar
sobre assuntos ja discutidos no seio das organizacdes que integram. Assim,
esta andlise ndo tem a pretensdo de ser representativa das ONGs portuguesas
e espanholas que trabalham com estas teméticas de cidadania, igualdade de
género e/ou feminismos, mas visa contribuir para o conhecimento do funcio-
namento das organiza¢des em termos comunicativos para, futuramente, poder
colaborar na criagdo de ferramentas de comunicagdo que visem o empodera-
mento na esfera publica.

Percecoes da cobertura noticiosa e estratégias de comunicacio

Neste estudo abordamos trés dimensdes de comunicacdo das organizacdes:
percecdes do tratamento informativo nos media mainstream; estratégias de
comunicagdo para os media mainstream; utilizacdo de canais de comunicacao
proprios e defini¢do da estratégia de comunicacio na Internet, nomeadamente
nas redes sociais.

No que concerne as perce¢des do tratamento informativo das organiza-
¢cdes ndo-governamentais, das causas que defendem e das iniciativas que pro-
movem, parece ser unadnime nos discursos das entrevistadas uma preocupacao
com a cobertura que € feita, bem como uma postura critica face ao tratamento
jornalistico. Este discurso é marcante nas entrevistas realizadas nos dois pai-
ses.

E um facto que nés préprias nos come¢dmos a questionar se nio
éramos atrativas a dar a noticia porque também percebiamos que
a comunicacao social preferia o que era mais insélito e diferente.
Se o nosso comunicado de imprensa fosse muito cinzento e es-
crito com uma linguagem hermética nem todos os jornalistas, ndo
tendo a sensibilidade para desbravar algumas questdes, dariam
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a noticia uma aparéncia agradavel. Passamos para uma fase em
que procurdvamos apresentar acdes que tivessem um cariter mais
simbdlico e muitas vezes inédito para conseguirmos passar na co-
municacdo social. Nessas alturas passdmos um bocado mais, mas
mesmo assim muito pouco. Depois veio a época em que o poder
politico comeca a ter maior influéncia nas questdes da igualdade.
Comecdmos a entender que se tratava de um problema de fundo
na sociedade e que néo era s6 da forma de apresentar a noticia
pelas préprias associacdes. E o problema da invisibilidade do gé-
nero que tem muita dificuldade em passar a barreira dos meios de
comunicacio (Manuela Tavares, UMAR).>

Também Marta Corcoy de la Associacién de Mujeres Periodistas afirma
que a visibilidade ¢ diminuta: “Fazemos investigac¢des, divulgamos, mas a
cobertura é escassa. As vezes nem sequer aparecem nas apresentacdes dos
estudos”. As entrevistadas referem igualmente que as teméticas de igualdade
de género ndo sdo consideradas relevantes para os jornalistas, menos ainda
quando se utiliza o termo feminista: “Quando se fala em organizacdes fe-
ministas a questdo é a imagem do feminismo que as pessoas t€m na cabeca,
continuam a achar que sdo as mulheres...” (Alexandra Silva, REDE e PPDM).
Reconhece-se, no entanto, que ja houve uma evolug¢do, tal como explica Marta
Corcoy: “Hoje ja se percebe que se trata de uma diversidade de abordagens”.

As entrevistadas também expdem a existéncia de uma influéncia desigual
em termos do acesso das organizacdes ao espetro medidtico. Estas referem
que algumas ONGs privilegiam nas suas agendas temas que sao considerados
mais apelativos pelos media mainstream. Neste dominio, Regina Marques do
MDM explica: “Aparentemente quais sdo as teméticas que aparecem 14? E a
violéncia doméstica... Ja ndo ha violéncia no trabalho, ja ndo ha falta de acesso
das mulheres ao trabalho, as jovens ja ndo tém problemas de maternidade...”.
Além disso, segundo a mesma entrevistada, a visibilidade parece aumentar
quando a agenda das ONGs se cruza com a agenda governamental. Esta ideia
¢ corroborada por representantes de vdrias organizagdes, dando como exem-
plos em Portugal as temdticas da Interrup¢ao Voluntdria da Gravidez ou a Lei
da Paridade.

3 Os excertos das entrevistas realizadas em Espanha foram traduzidos pela autora do artigo.
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Um aspeto que ressalta em todas as entrevistas € o tipo de teméticas que
entram mais facilmente nos critérios de noticiabilidade.

E mais fécil chegar ao publico quando as questdes sio mais pro-
ximas de nés. E o caso da violéncia doméstica, por exemplo. E
muito mais facil falar de violéncia doméstica e isso mesmo em
relacdo a imprensa. A imprensa muito mais depressa publica um
comunicado nosso que fale sobre violéncia doméstica do que um
comunicado que fale sobre a violéncia sexual das mulheres de um
qualquer pais em que haja um conflito. Também tem a ver com o
tipo de informacao que as pessoas estdo mais predispostas a ouvir
(Luisa Marques, Al).

O primeiro ponto abordado relaciona-se inteiramente com as estratégias
de comunicacio utilizadas para chegar aos media mainstream e com a forma
como tem sido o relacionamento entre as organizagdes e os media. Nas entre-
vistas sublinha-se uma certa evolugdo: “Eu penso que o relacionamento entre
as associacdes feministas e os meios de comunicacdo social tem mostrado
uma certa evolucao” (Manuela Tavares, UMAR).

No que concerne as estratégias, pode referir-se algumas pautas de atuagdo
que definem esta relacdo e que parecem ser consensuais entre as organizacoes
e ativistas entrevistadas. Em primeiro lugar € de destacar que aquelas orga-
nizacdes que tém projetos com incidéncia no campo medidtico t€m um maior
conhecimento dos dispositivos de comunicacao da producdo de noticias. Tona
Gusi, da Agencia de Noticias La Independent, explica precisamente que “a
falta de compreensdo das organizacdes no que diz respeito as rotinas de pro-
duc@o jornalistica, associada a falta de contactos e relagdes privilegiadas com
determinados jornalistas, contribui para o silenciamento”. Uma ideia também
sublinhada por outras entrevistadas, embora estas tentem também colocar a
ténica nos constrangimentos organizacionais presentes nas redacdes jornalis-
ticas: “Alguns contactos privilegiados também nao funcionam bem porque
basta um editor ndo querer ou achar que aquilo nio é importante” (Regina
Marques, MDM).

A escassez de recursos econdmicos impede estas ONGs de ter gabinetes
de comunicagdo profissionais ou de ser assessoradas na sua relagdo com os
media mainstream. Assim, a maior parte funciona com recurso a trabalho vo-
luntario. Neste campo existe dificuldade em acompanhar a agenda dos media
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e, tal como ja foi mencionado, em perceber as rotinas de produgao jornalistica.
“Nao, ndo temos. Isto é tudo voluntdrio. Eu por exemplo tenho alguns con-
tactos e mando da minha casa. Aqui temos varios contactos e temos feito essa
recolha e manda-se” (Regina Marques, MDM). Sdo poucos os casos de orga-
nizacdes com gabinetes de comunicagdo profissionais, sendo estes presentes
em ONGs de maior dimensio, como € o caso da Amnistia Internacional ou da
Calala Fondo de Mujeres.

Conseguir a visibilidade na agenda jornalistica ndo € facil e por isso as
efemérides, apropriadas pelas ONGs, acabam por constituir focos centrais de
alerta da sociedade civil para as questdes que as movem, pois de outra forma
seria impraticdvel conseguir captar a atencdo e (in)formar a opinido publica.
Portanto, questionamos se estes dias podem funcionar como uma alavanca
noticiosa, permitindo as ONGs e as suas iniciativas maior visibilidade. Como
refere McQuail (2003), os media parecem privilegiar as ‘noticias programa-
das’, mas nestas ocasides consegue-se também colocar na agenda com mais
facilidade as chamadas noticias ‘fora do programa” (McQuail, 2003), as quais
exigem uma pesquisa mais aprofundada, permitem a apresentacdo de novos
enquadramentos, ou seja, ir além do que as organizacdes conseguem geral-
mente no dia-a-dia da informacao (Cerqueira, 2012).

No que concerne as efemérides, a espetacularidade das ac¢des pode fun-
cionar como um fator potenciador de cobertura noticiosa. Além disso, atual-
mente parece ndo existir dividas que as organizacdes que operam na drea da
igualdade de género e/ou feminismos se apropriam das efemérides para dar
visibilidade as causas que defendem. “Tentamos, nomeadamente com o 8§ de
mar¢o e com o dia contra a violéncia. Ai eu chamaria mais iniciativas de sen-
sibilizacdo ou de consciencializa¢do”, explica Alexandra Silva da Rede e da
PPDM.

Contudo, parece-nos evidente que a multiplicacdo destas datas conven-
cionadas leva a uma divisdo estratégica dos pseudoacontecimentos que sao
criados, de forma a conseguirem demarcar-se e atingirem a visibilidade dese-
jada. Assim, esta estratégia contribui para a invisibiliza¢ao daquelas que t€ém
menos poder de captar a atencido dos media e por isso nem sempre é frutifero
procurar chegar aos media mainstream nestes dias convencionados. O facto
de estas ONGs ndo realizarem muitas iniciativas em conjunto também leva a
lutas pela visibilidade medidtica dentro das organizacdes que estdo na mesma
esfera de atuacdo. Portanto, unir iniciativas parece ser a estratégia a seguir:
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Nos famos perder um tempao a organizar nao sei qué e estava ali
outra a decorrer também com um objetivo paralelo, semelhante.
Vamos cd unir-nos e fazer uma coisa a sério, ndo é? Maior e com
mais significado. E bom que haja vérias coisas porque também ha
olhares diferentes sobre as coisas, mas por outro lado também néao
compensa. Neste momento, para nds ndo compensava estarmos a
fazer esse esforco de multiplicar... (Maria Amélia Santos, Graal)

Relativamente a utilizagdo dos préprios meios de comunicacio através
da Internet, as organizacdes indicam que é uma ferramenta cada vez mais
utilizada. “Temos tudo no site cronologicamente ordenado e 14 pode ver-se a
nossa trajetéria”, elucida Chari Ronda da Xarxa Feminista. Além disso, hd ja
organizagdes como a Associacién de Mujeres Periodistas que tém disponiveis
todos os estudos que realizam no website e que vao divulgando nas redes
sociais, nomeadamente através do Facebook. E também nesta plataforma que
se procura mobilizar a opinido publica para determinadas iniciativas publicas,
como manifestagdes, tal como € explicado por Joana Grezner da Calala Fondo
de Mulheres. O mesmo acontece com algumas ONGs portuguesas. “Temos
os projetos todos no website e vamos atualizando sempre o Facebook”, alude
Maria José Magalhdes sobre a UMAR. Também Luisa Marques da Amnistia
Internacional explica:

O nosso site, mais do que ser um site de ativismo, € um site in-
formativo neste momento. A tendéncia ¢é aliar ao site informativo
um site mais de apelo a participacdo das pessoas. Se os jornalis-
tas forem ao nosso site conseguem ter uma visao daquilo que sao
as nossas tomadas de posicdo e que s@o, enfim, os comunicados e
as crises que vao acontecendo. Isso é importante e hd uma série
de fatores que ajudam a que haja essa sensibilizacao.

Todavia, € de referir que em diversos casos existe uma insuficiente apro-
priacdo das tecnologias a favor das causas sociais que defendem, uma vez que
ndo se pode verificar a existéncia de uma estratégia na rede. Isto significa que
uma vez que diversas ONGs ainda comunicam com recurso ao voluntariado,
as plataformas nem sempre sdo atualizadas com a rapidez necessdria e ainda
ndo se percebe como se podem utilizar as vérias ferramentas disponiveis de
forma articulada e direcionada para diferentes publicos.
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Notas finais

Nos discursos das ONGs que trabalham com as teméticas de cidadania, igual-
dade de género e/ou feminismos, é reconhecida a importancia da defini¢cdo
de uma estratégia de comunicacdo bem delineada, quer para os media mains-
tream, quer para as redes sociais. Esta articulacdo permitird chegar a dife-
rentes publicos, melhorar a visibilidade e aumentar a interatividade, pois fun-
ciona como um ponto de encontro entre as organizacdes € os seus publicos
internos e externos. Assim, a comunicagdo tem de ir além da improvisacao
para conseguir potenciar a credibilidade das organizagdes, bem como con-
tribuir para o reconhecimento social das causas defendidas e dos objetivos
propostos. Parece ser fundamental ultrapassar o estigma associado a certas
palavras, como é o caso dos feminismos, contribuindo para a sua desmistifi-
cacdo. Além disso, a imagem e as mensagens que certas organizagdes dentro
de um determinado setor transmitem nao parece contribuir para a valorizacao
de determinadas causas sociais, dai que também seja fundamental uma de-
marcagdo do posicionamento das organizagdes para conseguir ter capacidade
de transmitir a sociedade os problemas que sdo considerados relevantes. De
referir também que em certas alturas, como € o caso das efemérides, hd uma
saturacdo de mensagens, o que ser contraproducente, uma vez que estes dias
j4 ndo funcionam como alavancas noticiosas. As representantes das ONGs
apontam também para a necessidade de trabalhar em conjunto entre elas, no
sentido de conseguir uma maior difusdo das iniciativas, quer nas redes sociais,
quer nos media mainstream.

Estes panorama parece ser comum as ONGs entrevistadas em Portugal e
Espanha e aponta para a necessidade de profissionalizacdo da comunicacao
das ONGs que trabalham com as temadticas de cidadania, igualdade de gé-
nero e/ou feminismos, de forma a romper os siléncios e difundir informagao.
Todavia, é de destacar que as ONGs espanholas parecem estar mais consci-
encializadas sobre a importancia das redes sociais e da utilizacdo de novas
férmulas para comunicar nestes espagos. Este aspeto pode estar relacionado
com o facto de entrevistarmos sobretudo ONGs que trabalham no dominio do
cruzamento das questdes de igualdade de género e/ou feminismos e meios de
comunicagdo social.

Este estudo exploratério pretende dar um contributo para se comegarem a
perceber as dinAmicas destas organiza¢des em termos de comunicagdo. Trata-



58 Carla Cerqueira

se de uma primeira abordagem focada num tipo especifico de ONG que tem
sido bastante silenciado ou representado de forma redutora pelos media
mainstream. Assim, para finalizar deixamos algumas interrogacdes que po-
dem servir de mote para préximas investigagdes neste campo: Os eventos
criados pelas ONGs, que recorrem a uma gramadtica verbal e visual dramatica,
contribuem para uma maior visibilidade nos media? As novas plataformas de
comunicagdo permitem uma repolitizacdo de questdes que ndo passaram 0S
filtros dos media mainstream? De que forma € que as redes sociais potenciam
plataformas transnacionais de mobilizagao publica nesta esfera de atuacio?
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Relac¢oes Publicas em novas midias: o papel do
monitoramento digital na comunicacio das
organizacoes

Eugenia Barichello & Jones Machado

Universidade Federal de Santa Maria

Resumo: O contexto comunicacional contemporineo vem exigindo das
organizagdes mais do que presenga e interacao com os publicos na am-
biéncia da internet, ja que o caréter estratégico das Relacdes Publicas é
potencializado. Em face deste cendrio, este texto tem o intuito de contri-
buir para a atuacgio do profissional de RP, por meio da discussao acerca
da importancia, dos beneficios e dos desafios do monitoramento para
a efetividade do processo de comunicacdo organizacional. Para isso,
pretende-se fazer uma relacao entre as tradicionais fungdes de relacdes
publicas — pesquisa, planejamento, assessoria, execugdo, coordenagio,
controle e avaliacdo — no intuito de evidenciar as transformacgdes da sua
aplicacdo na internet para suportar a demanda atual.

Palavras-chave: comunicacéo organizacional, estratégia de comunica-
¢d0, monitoramento digital, relacdes publicas.

Introducao

S mudancas ocorridas nos ultimos 25 anos, em decorréncia dos avancos
da internet e dos usos e apropriacdes que tanto as pessoas quanto as
organizagdes vém fazendo das tecnologias desafia e motiva, também, a drea
de Relacdes Publicas. O desenvolvimento de a¢des com publicos especifi-
cos, que cada vez estdo mais informados, que desejam ser ouvidos e buscam
interagir efetivamente com as marcas, exige do profissional de comunicacio
compreender a reconfiguragdo mididtica em curso e agir de forma a contem-
plar as expectativas.
Tendo em vista a velocidade com que circula a informacio, a demanda
de uma comunicagio dirigida e personalizada e, ainda, as crises que tendem
a ser amplificadas pelo poder da rede, torna-se imprescindivel acompanhar,
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controlar e avaliar a presenca das organizacdes na internet. E em face desse
cendrio que este capitulo tem o intuito de contribuir com a atuac¢io do profis-
sional de RP por meio de apontamentos e da discussdo acerca da importancia
do monitoramento para a efetividade do processo de comunica¢do organiza-
cional. Para isso, pretende-se fazer uma relacdo entre as tradicionais fungdes
de relacoes publicas — pesquisa, planejamento, assessoria, execug¢ao, controle
e avaliacdo — com o intuito de evidenciar as transformacdes da sua aplicacao
na ambiéncia digital diante da demanda atual.

Também, é preciso visualizar a partir disso que um campo de atuacdo
se abre com a necessidade de se monitorar, mensurar e avaliar as acdes de
comunicagdo em midias digitais. E o cariter essencialmente estratégico das
Relagdes Piblicas vem ao encontro dessa demanda, uma vez que tem num
planejamento originado a partir de pesquisas realizadas anteriormente a base
de seu trabalho. Nessa direcdo, todo o esfor¢co empreendido precisa ser apre-
sentado de forma tangivel aos gestores das organizacdes, com vistas a avaliar
as acdes de comunicacdo realizadas, a pensar o processo comunicacional em
longo prazo e a valorizar a area de Relagdes Publicas, ao mostrar quantitati-
vamente e qualitativamente os resultados alcancados.

Para abordar as questdes supracitadas, este texto encontra-se dividido em
trés se¢des. Na primeira, busca-se apresentar as tradicionais funcdes de Rela-
coes Publicas e sua ampliacdo. A segunda parte trata da potencializacio das
préticas profissionais de RP a partir do importante papel da ambiéncia digital.
E, por fim, a terceira parte, aborda o monitoramento na internet como estraté-
gia, evidenciando alguns pontos relevantes sobre o tema, a saber; beneficios,
dificuldades, métricas, softwares e relatorios.

A dinamica das tradicionais funcoes de RP

Periodicamente, a sociedade sofre transformacdes que modificam as estrutu-
ras as quais até entdo eram vigentes. Com as préticas profissionais da drea
da Comunicagao nao foi diferente, principalmente porque ocorreram mudan-
cas de paradigmas comunicacionais significativas ao longo dos tempos. Hoje,
por exemplo, ao gerenciar a imagem de uma organizacdo, o profissional de
relacdes-publicas precisa ampliar seu leque de atuagdo ao realizar pesquisas,
planos e implementar acdes. A fim de atender as demandas de ptiblicos bem
informados, conectados, ativistas, participativos, criticos e que muitas vezes
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desempenham o papel da midia — gracas as possibilidades que a internet per-
mite — o processo de relacionamento deve ser ainda mais simétrico e mutuo.
Para Castells (2004, p. 87), ndo se pode ignorar que

A Internet estd a transformar a pratica empresarial na sua relagao
com os fornecedores e os clientes, na sua gestao, no seu processo
de producao, na sua cooperagdo com outras empresas [...]. O uso
apropriado da Internet converteu-se numa fonte fundamental de
produtividade e competitividade para todo tipo de empresas.

Nesse cendrio, as fungdes de relagdes publicas passam por um processo
de reconfiguracdo em que se expande a atuagdo do profissional, ao abrir novas
possibilidades no mercado e evidenciar a importancia da 4rea na gestao da co-
munica¢do organizacional contemporanea, contemplando também as midias
digitais. O exercicio profissional da atividade, o “fazer” do profissional de
relacdes publicas, é compreendido na 6tica do teérico Roberto Porto Simdes
(2006, p. 73-77), sob as seis funcdes apresentadas a seguir:

1. Pesquisar: envolve o processo de conhecer a organizagio, re-
lacionar os publicos de interesse e saber suas expectativas e opi-
nides a respeito da organizaco, identificar os canais de comuni-
cacdo do sistema organizagdo-publicos e verificar a existéncia de
publicos estratégicos;

2. Diagnosticar: refere-se a interpretacdo e transformacgdo dos
dados da pesquisa em informagdes que servirdo para conhecer e
refletir sobre o ambiente no qual a organizacgao estd inserida;

3. Prognosticar: trata-se da formulacio de hipdteses com base no
diagndstico sobre o que pode ocorrer se alguma ou nenhuma agao
for realizada para evitar ou solucionar impasses iminentes;

4. Assessorar: consiste na informacao as liderancas sobre politi-
cas e normas administrativas que podem ser implantadas sem que
afetem negativamente os interesses dos publicos;

5. Implementar programas planejados de comunicacdo: diz res-
peito ao momento em que a atividade de Relacdes Publicas tem
a sua acdo mais explicitada e de conhecimento geral, tendo os
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programas o objetivo de aproximar as partes e justificar as agdes
organizacionais;

6. Avaliar e controlar: significa compreender o impacto das acdes
organizacionais e dos projetos de comunicacio, permitindo veri-
ficar se o relacionamento estd adequado ou se € preciso rever o
plano de Relagdes Publicas ou as politicas organizacionais.

A partir disso, considera-se, neste estudo, que a drea de atuacio das Re-
lagbes Publicas ndo tém sua préxis totalmente remodelada, mas sim comple-
mentada por agdes e processos que visam dar conta da ambiéncia da internet
enquanto espago de fluxos, no qual as empresas estdo presentes e interagem
com seus publicos.

Nessa direcdo, a tradicional pesquisa em relagdes publicas que visa co-
nhecer os publicos, o ambiente, os canais de comunicacdo mais eficientes,
as demandas dos ptblicos de interesse e a imagem construida, a partir dos
veiculos de comunica¢do — por meio de pesquisas de opinido publica, gru-
pos focais, entrevistas, auditorias de imagem, de opinido, institucional ou do
ambiente — tem nessas técnicas a possibilidade de empreendé-las em ambi-
éncia digital, adaptando a forma de abordagem e coleta dos dados. Além das
formas ja citadas, a netnografia se apresenta como um método eficaz ao acom-
panhar, observar e analisar os hébitos, as preferéncias e o comportamento dos
interagentes' na internet. Na obra Pesquisa Social Mediada por Computador,
Telma Johnson (2010) traz diversas metodologias e técnicas qualitativas para
subsidiar a coleta de informagdes, como por exemplo, a etnografia on-line,
as observagdes, que podem ser abertas ou encobertas, participativas ou nao
participativas, e as entrevistas, que podem ser sincronas ou assincronas.

Passada a fase das pesquisas e da elabora¢do de um diagndstico, é 0 mo-
mento do processo de planejamento de Relacdes Publicas subsidiado pelos
dados colhidos na etapa anterior. Aqui, além de seguir o roteiro tradicional de
um plano, algumas perguntas do tipo “A organizacdo estd preparada para ter
uma presenga digital?”, “A organizacgdo estd disposta a ouvir e a interagir por
meio das midias digitais?” e “Quais espacos devem ser priorizados: ter um
site, um blog institucional ou perfis em redes sociais digitais?”” devem ser res-
pondidas. E importante lembrar que mesmo a organiza¢io ndo estando apta

! Usudrio da internet que possui presenga ativa no processo comunicacional, estabelecendo
uma relag@o de interagdo mutua (Primo, 2007).
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ou motivada a estar na internet, o publico estard 14! Um aspecto que merece
atencdo especial, ainda mais quando se trata da internet é que o planejamento
deve abarcar um plano de gerenciamento de crises minucioso, com um po-
sicionamento definido para evitar danos diante de uma visibilidade em nivel
global com muita rapidez.

Com a comunicagdo em rede a organizacio fica mais exposta demandando
uma tomada de decisdes 4gil e assertiva. Nesse sentido, entendendo que os pu-
blicos devem participar, trés concepcdes de enfoque politico de Simdes (1987)
s@o aplicdveis ao contexto digital: 1) as Relagdes Piblicas como sendo uma
“via de mao-dupla”, em que tanto a organiza¢do quanto o interagente geram
informacdo, emitem e interagem através da ambiéncia da internet, numa acao
reciproca; 2) a organizacdo como uma ‘““casa de vidro”, em que nao haja misté-
rios ou impedimentos de informagdes e acontecimentos, visto que atualmente
ha uma visibilidade natural e “obrigatéria”, por conta de que o interesse pu-
blico, na transparéncia organizacional, cresceu e; 3) uma “politica de portas
abertas” por parte das organizagdes, de forma que o publico possa conhecé-
las, ser ouvido e possa participar, sugerindo ou decidindo, numa légica de
distribuicao de poder.

Em face do exposto, a fungéo de assessoria a dire¢do mostra-se imperativa
para o conhecimento, o esclarecimento e a tomada de decisao pelos dirigentes.
O profissional de relagdes publicas precisa estar atento ao que acontece tanto
na sociedade enquanto espaco fisico como também no ambiente digital, visto
que hoje as redes sociais digitais também pautam a imprensa ou sdo pautadas
por esta, produzindo discussdes, criticas ou crises em grande escala a respeito
de marcas, produtos, servicos, personalidades e acontecimentos. Por isso,
para que a organizagdo atinja seus objetivos estratégicos, o profissional de RP
tem o papel de informar, formular pareceres e propor alternativas de a¢do aos
gestores, de maneira célere e assertiva.

No que se refere a distribuicdo de poder, a transparéncia e a bilateralidade
da informagdo, ndo se pode limitar a comunicagio aos clientes, a imprensa,
aos ambientalistas, a comunidade do entorno da organizag@o ou aos acionistas;
¢ imprescindivel que os colaboradores participem deste processo, 0s quais sao
essenciais e estratégicos, devendo saber de tudo antes do publico externo. E
ndo ¢é diferente em nenhuma outra das fases de implementacio do plano, do
monitoramento e o feedback da mensuragdo e avaliacdo dos resultados.
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A execucgdo das acdes propostas tem hoje espacos que vao além do am-
biente fisico, ao considerar sites, redes sociais digitais, blogs e comunidades
virtuais. Tais possibilidades referem-se a op¢des que se somam as acdes ja
usuais, porém com cardter mais interativo do que antes, sendo o foco das Re-
lagdes Publicas — relacionamentos com ptiblicos — corroborado a cada prética
estratégica empreendida. Nio sé a divulgacdo de eventos e campanhas deve
ser potencializada em ambiéncia digital; mas também a implementacdo de
acdes on-line e off-line que se integrem, permitindo a experiéncia e a conexao
por parte do interagente. Além disso, o formato com que s@o disponibilizadas
— como, por exemplo, publicacdes, balancos de sustentabilidade e notas de es-
clarecimento — se reconfigura com as ferramentas hipermididticas, permitindo
a criacdo de hotsites, infograficos interativos, salas de imprensa multimidias
e aplicativos que podem ser acessados por meio de tablets e smartphones.
Ainda, ressalta-se diante da necessidade de um discurso organizacional coe-
rente que a comunica¢do envolva a participacdo integrada de todas as dreas
(jornalismo, marketing, produgdo editorial, publicidade e propaganda e rela-
¢Oes publicas), levando em conta as especificidades e o know-how de cada
uma delas para a consecucao da estratégia. No que diz respeito a coordena-
¢do, ao controle e a avaliacdo que ocorre ao longo de todo esse processo, até
o fim do seu ciclo, por meio de ajustes, adaptagdes, corre¢des e tomadas de
decisdo; na internet, tais funcdes sdo complementadas por praticas nomeadas
de monitoramento e mensuragdo, as quais demandam softwares especificos
e uma equipe técnica capacitada para gerir a presenca digital diante da atua-
cdo dos interagentes, usudrios-midia que se relacionam com as organizagdes,
marcas e personalidades.
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Figura 1 — Funcdes de Relagdes Publicas no contexto das midias digitais.
Elaborada pelos autores.
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Em face do exposto, torna-se cada vez mais importante que a comunica-
¢ao se efetive de forma integrada, estabelecendo uma sinergia entre a comu-
nicacio administrativa, a interna, a mercadoldgica e a institucional (Kunsch,
2003), uma vez que a identidade, as préticas e o discurso organizacional estao
cada vez mais visiveis e suscetiveis de avaliacdo pelos publicos, por meio de
diferentes ambientes de fluxos de informacao na internet.

Nesse contexto, a atuagdo profissional de relagcdes publicas vem se atua-
lizando ao potencializar as midias digitais como espago em que sdo empre-
endidas estratégias comunicacionais com o intuito de garantir visibilidade,
interagir com os publicos e legitimar-se na sociedade. Por outro lado, a ambi-
éncia da internet também é palco de acdo do RP no sentido de gerir conflitos,
negociar estratégias e conter crises. Nessa direcdo, as relacdes publicas di-
gitais estdo diante de desafios os quais trazem beneficios e também riscos a
imagem organizacional, aspectos que serdo abordados a seguir.

Relac6es Publicas Digitais

Segundo a pesquisa “2013 Brazil Digital Future in Focus™?, os brasileiros
representam a média mais alta de envolvimento na internet dos oito paises
latino-americanos analisados, correspondendo a uma atividade online de 27h

2 Disponivel em: www.comscore.com/por. Acesso em: 25 abr. 2014.
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mensais em seus computadores, fablets ou smartphones. Os sites de redes so-
ciais digitais captam 36% deste tempo, sendo o Facebook o lider da categoria,
com mais de 44 milhdes de visitantes inicos no periodo analisado.

Em face disso e da evidente onipresenca da internet na vida das pessoas
— as quais leem noticias em sites, escrevem seus proprios blogs ou comentam
em blogs corporativos, tém perfis em redes sociais digitais, recebem newslet-
ters, participam de féruns, de concursos culturais por meio de aplicativos ou
ainda tém seu proprio e-business — as praticas profissionais de Relacdes Publi-
cas precisam acompanhar este fendmeno a fim de potencializar oportunidades
de relacionamento. Para isso, o profissional da 4rea tem a responsabilidade
de pesquisar em quais espacos os seus publicos estdo, planejar e definir a
estratégia de atuacdo, produzir conteido relevante para multimidias, gerir as
diversas interacdes por meio do monitoramento, além de mensurar e avaliar
a presencga digital, com o intuito de apresentar a equipe diretiva os resultados
quantitativos e qualitativos. No entanto, como afirma Nassar (2004, p. 126),

Usar as novas tecnologias, no entanto, ndo significa transformar
cada relacdes-ptiblicas, cada comunicador social, em um expert
em softwares e hardwares. O posicionamento do comunicador é
outro: o de usudrio dessas tecnologias, sobretudo enquanto midia.
[...] de forma instantinea e interativa.

Nessa direcdo, as organiza¢des buscam ter uma presenca oficial na ambi-
€ncia da internet a fim de aproximar-se e conquistar o engajamento dos pu-
blicos de interesse nas agdes, nas campanhas, nos concursos € até mesmo nos
momentos de crise, sob a l6gica de ter embaixadores da marca fiéis as propos-
tas da organizacdo. Bueno (2003, p. 60) explica que

O relacionamento com os publicos de interesse deve pautar-se,
agora, por agilidade e interatividade, ¢ os comunicadores organi-
zacionais devem ter a capacidade de estabelecer estratégias que
levem em conta a potencialidade da Internet. As organizacdes
ainda encontram dificuldades para se adaptar as novas midias,
com formatos e linguagens ainda insuficientemente explorados,
mas, paulatinamente, vao descobrindo formas de conviver com
elas.
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O caminho para o estabelecimento de uma relacdo em que haja beneficio
mituo se d4 por meio de agdes de comunicacio dirigida e personalizada, que
priorize o acesso, o didlogo e a participac@o, por meio de linguagem espe-
cifica, a exemplo de paginas especiais como sala de imprensa e espaco para
acionistas, servigos online, aplicativos mobile e newsletters tematicas.

A atividade dos interagentes pelo fato de estarem conectados, em grande
parte de seu dia, interfere na velocidade com que as informagdes sdo veicu-
ladas em diversos espacos mididticos. No momento em que um ator social
dispde de um aparelho mével, equipado com recursos audiovisuais e de texto,
ele tem a possibilidade de criar contetido e se antecipar até mesmo aos tradici-
onais veiculos de comunicac¢ao na divulgagdo de um fato. Da mesma forma, a
possibilidade da amplificacdo de determinada questao tratada como crise por
uma empresa toma dimensdes que pode fugir ao controle do monitoramento
de qualquer assessoria de comunicacdo especializada. Por isso que, como
lembra Igarza (2009, p. 47, tradugdo nossa).

A mobilidade dos dispositivos de recep¢do tem muitas implican-
cias no sociolégico (entre outras coisas, pela nocao de seguranca
urbana), no cultural (pela facilidade para comunicar com cddigos
e formatos diferentes) e o econdmico (por desabilitar as fronteiras
do publico e do privado, do profissional e do pessoal). Tem tam-
bém implicancias no mididtico, essencialmente porque aumenta
a exposicdo aos meios de comunicagao.

As mudancas ocorridas com o processo de convergéncia mididtica alte-
raram a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros,
culturas e publicos no ecossistema contemporineo de base digital. Trata-se
de um momento de transformacio permanente na tecnologia, no ambiente,
nas relacdes e na midia, gerando convergéncia, experiéncias e fendmenos no
campo da comunicacdo que vao além de um meio apenas, numa dindmica
transmididtica que transcende os suportes (Jenkins, 2008). Segundo Bari-
chello (2009, p. 346), “E preciso, hoje, pensar as posi¢des estratégicas e as
possibilidades de estabelecer ligagdes e vinculos na sociedade informacional
e midiatizada”. A era digital, marcada por hibridismos, remediacdes e evolu-
¢oes, € o contexto destas transformagdes sociotécnicas devido a popularizacao
de tecnologias entre os interagentes, as possibilidades destes em participar de
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forma ativa da realidade das organizacdes e as apropriagdes que a midia vem
operando para se reinventar.

Figura 2 — O fluxo da informacdo na ambiéncia da internet.
Elaborada pelos autores.
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Nesse contexto de multiplataformas, pelas quais os interagentes tornam-se
“usudrios-midia” e protagonizam o processo comunicacional, Jensen (2010,
cap.3) sugere que a questdo fundamental da comunicagdo deveria ser: “quem
compartilha o que com quem, em quais processos de interacdo?”’, em analogia
a questdo proposta por Lasswell (1948): “Quem / Diz o qué / Em que canal
/ Para quem /Com que efeito?”. Tal proposicao de Jensen vai ao encontro
da formagao atual do fluxo de informacdes na ambiéncia da internet (Figura
2), o qual tem como ponto de partida tanto organiza¢des quanto pessoas que
empreendem sua acdo comunicativa em distintos espagos digitais. O contetdo
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produzido pelo interagente ou pela organizagdo pode apenas ser consumido
passivamente, como também desencadear uma série de comentarios, novos
textos, complementando ou criticando o contetido inicial; ainda pode pautar
a imprensa, ser tema de discussdo em féruns, comunidades, redes sociais e
tomar outras formas, a partir de sua publicacio.

Desse modo, em ambientes em que a comunicagdo se apresenta como um
processo ainda mais dindmico, em que h4 a necessidade de praticas de relaci-
onamento rapidas e efetivas, como na internet, depara-se com a primeira etapa
de um novo paradigma estratégico (Saad Corréa, 2003), o qual demanda equi-
pes flexiveis, sinergia entre os setores, gestdo especializada e profissional, em
que a organizacdo, como um todo, participe do desenvolvimento das estraté-
gias, por meio de espagos abertos de comunicacao de troca de conhecimento.
Para isso, € necessario lancar mdo da estratégia digital, definida por Downes
e Mui (1998, p.58 apud Saad Corréa, 2003, p.48) como sendo:

O centro de um processo de planejamento dindmico que exige
continuas reestruturagdes, em que nio se pretende criar estra-
tégias rigidas, e sim um ambiente favordvel as mudangas, com
poucas conexdes ao processo tradicional centrado na técnica e
que valoriza a criatividade e a intuicao.

Na mesma direcdo, ressalta-se que a presenga estratégica na ambiéncia
digital deve estar acompanhada de um pensamento claro por parte da empresa
sobre o significado da internet para o negécio, sob o risco de dispéndio de
esforcos, de tempo e de recursos financeiros. Martin (1996, p. 89 apud Saad
Corréa, 2003, p. 52) lembra que

[...] ainternet € um meio para um fim e ndo um fim em si mesma.
Reconhecer essa diferenca € igual a compreensao da sociedade
sobre o telefone, que se tornou uma aplicacdo fundamental por
facilitar a comunicacio e nio porque era apenas uma inovagao
tecnoldgica.

Tendo em mente estas questdes, acredita-se que o diferencial competitivo
de uma organizacdo e sua relacdo com a sociedade fard com que a empresa se
destaque perante as demais. Para isso, o foco das préticas de relacdes publicas
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digitais deve estar no empreendimento de a¢gdes que fomentem o relaciona-
mento com 0s publicos de interesse da organizacdo. E, para que esse vinculo
seja duradouro e sustentdvel, por meio da abertura de espacos de troca e im-
plantacdo de acdes coerentes com a caracteristica do publico, é necessdrio
manter um sistema de monitoramento digital ativo, processo que serd abor-
dado na préxima secio.

Monitoramento da presenca digital das organizacoes

Diante do contexto atual, em que hd uma cultura digital de compartilhamento
de ideias e conteido gerado pelo interagente, recomendag¢d@o ou contraindica-
cdo de produtos e servigos, além de uma efetiva interagdo por meio da parti-
cipacdo do interagente, faz-se cada vez mais imprescindivel a elaboragdo for-
mal tanto de um plano de relacdes publicas, quanto de um plano ainda mais
especifico de monitoramento (Figura 3). Nesse sentido, devem ser definidos
diversos aspectos para apreender de forma eficaz o que acontece no ambiente
analisado, aproveitando a rastreabilidade do conteddo publicado. E impor-
tante lembrar que o intuito ndo é vigiar os publicos, mas sim aproximar-se,
dialogar e aprender de forma mutua a fim de aperfeicoar os produtos, servi-
¢os, conceitos, posicionamento, etc.

Ap6s arealizagdo de um diagndstico que fornega informacdes uteis — sus-
tentando o propdsito da pratica de monitoramento ao indicar os publicos de
interesse, as oportunidades e ameagas, as forcas e as fraquezas — define-se
a estratégia norteadora da presenca digital e de seu acompanhamento, assim
como 0s objetivos de se estar em contato com o publico na ambiéncia da inter-
net. Uma marca estar online dialogando com os consumidores pode atender
a diversos fins, a saber: ser um recurso de pesquisa, ser um ponto de relaci-
onamento, estar atento a potenciais crises, recrutar colaboradores, legitimar a
imagem, obter visibilidade, servir de central de atendimento ao cliente, ma-
pear influenciadores, realizar benchmarking a fim de inovar, analisar a con-
corréncia, ou simplesmente vender, afinal trata-se de um negdcio que precisa
resultar em lucro para os investidores.

Ainda hoje, monitorar de forma profissional a presenca na internet ¢ um
diferencial competitivo no mercado. Por meio dessa pratica é possivel aumen-
tar mengdes positivas na rede; identificar advogados/embaixadores da marca;
reter, engajar e fidelizar o publico, gerar trafego para o site e/ou blog oficial,
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reforcar a lembranca de marca e ser fonte de dados para estudos ou insights
para desenvolvimento de estratégias. Entretanto, qualquer que seja o objetivo
definido deve estar atrelado a estratégia global da empresa. A partir disso po-
dem ser tracadas as métricas que constituirdo o monitoramento segundo os
indicadores de acompanhamento definidos e um cronograma de publicacdes
em multimidias digitais.

Ao considerar o monitoramento uma préatica ligada as funcdes de Rela-
coes Publicas, revela-se imperativo nao considerar como métrica apenas itens
quantitativos, a saber; a quantidade de postagens realizadas; de compartilha-
mentos feitos; de comentdrios recebidos; de likes ganhos; de novos segui-
dores/fas; de cliques efetuados; mengdes identificadas ou nimero de pagevi-
ews. E preciso ir além, mensurar o que advém do relacionamento construido
e emergente das conversacdoes em rede entre o publico e a organizac¢do, no
sentido de considerar a esséncia da comunicagdo e do cardter estratégico das
Relacdes Publicas. Para isso, leva-se em considera¢do uma andlise qualitativa
mais apurada e que resulte numa riqueza de dados que subsidie o empreendi-
mento de agcdes momentaneas ou futuras. Algumas métricas que vao além da
quantificacdo se mostram eficazes para isso, por exemplo, a identificacdo de
temas comentados, sua repercussio e seu teor (positivo, neutro ou negativo);
a andlise do conteido das mengdes em comentdrios, postagens de terceiros
ou féruns; a identificacdo dos interagentes e suas caracteristicas (localizacao,
interesses, grau de instrucdo, idade, género, intensidade de interacdes com a
organizagdo); a forma como o consumidor interage com o contetido postado
e ainda, a busca do contexto em que a marca estd sendo mencionada. Abaixo,
a figura 3 esquematiza o processo de monitoramento digital em Relacdes Pu-
blicas.
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Figura 3 — O processo de monitoramento digital em Relag¢des Publicas.
Elaborada pelos autores.
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Além de ter a disposicdo uma equipe técnica especializada, formada por
profissionais das dreas de Comunicagdo, Tecnologia da Informacdo, Admi-
nistracdo e Marketing, para que o monitoramento seja efetivo e gere insights
estratégicos, além de subsidiar auditorias de imagem e de opinido, € preciso
dispor de softwares que operem buscas, realizem cruzamento de dados e ge-
rem infografias. Em grande parte do mundo o mercado para este tipo de ser-
vicos é emergente ou jd se encontra em estado de permanente ascensao.

Como forma de oferecer cada vez mais feedbacks aos seus clientes ou po-
tenciais clientes, empresas atuantes no ramo da informética, ou que se espe-
cializaram em consultorias de monitoramento digital, vém ganhando espaco.
Algumas delas sdo mais conhecidas, como é o caso do Google?, o qual ofe-
rece diversos servigos além da busca organica em seu site. Com esse intuito,
o Google disponibiliza de forma gratuita (versdo limitada) ou paga (versao

3 www.google.com.br.
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personalizada) o Google Analytics*, que diz respeito a um software online
gerador de relatdrio de informagdes referentes ao trafego em sites e portais;
o Google Trends’, que verifica as tendéncias atuais de interesse de pesquisa
pelas pessoas, e 0 Google Alerts®, que envia, por e-mail, os links de postagens
que mencionam uma determinada marca em diversos espagos da rede, como
sites e blogs.

Em se tratando de sites de redes sociais, por exemplo, o Twitter’ e o Face-
book® possibilitam a busca organica por meio de hashtags®, a fim de localizar
e identificar as mengdes a marcas em seus contextos especificos. No entanto,
empresas especializadas visualizaram uma oportunidade ao investir em moni-
toramento, afinal as marcas querem cada vez mais dialogar com seus publicos
de interesse e, para isso, é preciso conhecer a dindmica do ambiente para
uma presenca digital sustentdvel. Alguns exemplos das principais empresas
que realizam anélise de audiéncia, de publicidade, de atendimento, de relaci-
onamento e demais servigos, sao: e-lifelo, Scup“, Pingdomlz, ComScore'3,
Seekr'* e social bakers".

Algumas empresas disponibilizam softwares para que o cliente possa ge-
renciar o proprio monitoramento, bem como o gerenciamento também podera
ser realizado pelas préprias prestadoras de servico. De qualquer forma, o
primeiro passo, apds definidos os objetivos, a estratégia, as métricas e os indi-
cadores corresponde a escolha das ferramentas e a configuracio do software,
segundo esses dados previamente elencados, a fim de que se tenham as infor-
macdes para a avaliacdo da presenca digital (Figura 4).

* www.google.com.

5> www.google.com.br.

6 www.google.com.

7 https://twitter.com.

8 https://pt-br.facebook.com.

® Referem-se a palavras-chave ou termos associados a informacdes e sdo representadas pelo
elemento grafico “#” (cerquilha).

10 www.elife.com.br.

" www.scup.com.

12 www.pingdom.com.

3 www.comscore.com.

14 http://seekr.com.br.

!5 www.socialbakers.com.
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Além de negdcios especificos, outros empreendimentos sao fontes de in-
formacdes referentes ao acesso e consumo de informacgdes assim como de
verificagdo da insatisfacdo dos publicos de interesse. O primeiro caso diz res-
peito ao Bit.ly'® — servico encurtador de URLs!”, que oferece a possibilidade
de contabilizar quantas pessoas clicaram no link encurtado. J4 o site brasileiro
Reclame Aqui'®, permite As marcas monitorar a insatisfacio dos consumido-
res por meio de registro de reclamagdes que sdo enviadas as empresas que
se cadastram. A partir dai, € possivel gerenciar o relacionamento de forma a
atender as demandas dos clientes.

Figura 4 — Painel de controle de software de monitoramento.
Fonte: Seekr (2014).

1 Ocoréncias  Relatorios  Gestdo de Contas  CRM arefas & Teste | v | & JeanEmado | v Iy

B  intemacional s s

(=] x Interacional -+

Abel Braga zllals)s/+ Ocorréncias de Abel Braga B

Toud
6. - =
. Text1 =
Negativas 6. .
33%
nrmz =

Meses ocorréncias 2(a)(2)a]= Estadio Beira Rio zllals)s/

Estadio Beira Rio
ot072013
_ Total:3
Bl Positias: 1
Positias: 0 .
‘ Negatias: 1
Negatias: 0

Apdbs o monitoramento propriamente dito, a coleta, a anélise, a mensura-
¢do e a avaliacdo, é o momento de elaborar o(s) relatério(s) da presenca digital
de forma a apresentar os resultados do trabalho realizado. O investimento em
relacdes publicas, tradicionalmente, ainda tem um processo falho quando se
trata de justifica-lo, seja por ser um trabalho com resultados de longo prazo ou

' https://bitly.com.

' Trata-se do endereco de recursos na internet. A sigla, do inglés, significa Uniform Re-

source Locator.

18 www.reclameaqui.com.br.
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pela intangibilidade do valor da imagem organizacional durante o processo de
implementacao de estratégias. Lattimore (2012, p.161) lembra que

Muitos programas de relacdes publicas foram eliminados ou cor-
tados porque ndo se conseguiu atribuir valor a eles. As duras re-
alidades da existéncia corporativa tornam necessario que os pro-
fissionais de Relag¢des Piblicas demonstrem o valor do que fa-
zem. Principalmente em situacdes dificeis, todos os aspectos da
atividade organizacional sdo medidos pelo beneficio relativo que
proporcionam a empresa.

Nesse sentido, com o auxilio de recursos gréaficos préprios dos softwares
e com a organizacdo légica de ideias e o encadeamento de dados, o relat6-
rio a ser apresentado a Direcdo precisa ser mais do que um instrumento de
avaliacdo do que ja foi implementado. Este documento deve ser claro e com
linguagem acessivel, trazer graficos, tabelas, e mais do que isso, tragar su-
gestdes de estratégias a serem implementadas, tanto para corrigir a presenca
digital quanto para potencializar os pontos positivos dela.

Retomando o entendimento das Relagdes Publicas na comunicacao inte-
grada (Kunsch, 2003), é preciso atentar para o fato de que as préticas de RP
ndo se ddo de forma isolada; pelo contrério, interagem permanentemente com
as outras dreas da organizacdo para que o seu trabalho se efetive. Cipriani
(2011, p. 138) lembra que

Se os dados que representam o resultado de cada interagdo com
os clientes (como captura de oportunidades, correlacdo entre a
venda e a origem dela, atendimentos ao cliente feitos online e
o tempo dispendido para fazé-los nas midias sociais) nao forem
integrados no sistema de gestdo de clientes ou em alguma forma
de banco de dados, ndo havera de onde tirar a informagdo. Ela
estard dispersa ou na mente da pessoa que conversou com aquele
cliente.

Dessa forma, todo o processo comunicacional estratégico empreendido
pelos profissionais de relagdes ptiblicas deve contemplar formas de interliga-
cdo dos setores e coeréncia com o planejamento estratégico da empresa e o
plano global de comunicagdo. Feito isso, o ciclo de um monitoramento bem
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sucedido estard sendo executado a fim de contribuir para a consecugdo dos
objetivos organizacionais.

Consideracoes pontuais

As Relagdes Publicas estdo diante de um cendrio comunicacional dindmico,
no qual os publicos de interesse das organizagdes que produzem contetido
e publicam na ambiéncia da internet, querem ser cada vez mais ouvidos e
participes dos processos. Nesse sentido, apenas a identificacdo e o acompa-
nhamento da atuacdo das empresas jd ndo se aplica. Hoje, € preciso ouvir,
conversar, discutir mutuamente e aprender com os interagentes.

A prética de monitoramento contribui efetivamente para que se possa
identificar as possibilidades de didlogo com os publicos e potencializa-las de
forma positiva. Diante disso, atualmente a esséncia da profissao de RP € re-
vigorada, obrigando as organizacdes a estabelecerem relacionamentos trans-
parentes e sélidos em busca da sustentabilidade de sua imagem e da perma-
nente legitimacao junto a sociedade. Nesse contexto, as tradicionais funcdes
de Relacdes Publicas se expandem, adaptando-se as diversas formas de so-
ciabilidade atuais e consolidando a atuagfo profissional também em midias
digitais.

Em face do exposto, neste texto, evidencia-se que as praticas de RP apre-
sentam um cardter ainda mais estratégico, dirigido, pontual, e geram valor
as organizagdes, no sentido que podem transformar, em resultados positivos,
as mencoes, participagdes e, até mesmo, as criticas detectadas por meio das
praticas de monitoramento e mensuracdo dessas atividades que ocorrem na
rede.
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Desafios das RP na Era dos Media Sociais
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Resumo: Este artigo aborda os desafios com que as Relagdes Publicas
se deparam na atualidade, operando num ambiente digital e interativo,
que suporta mudangas profundas no comportamento dos publicos e na
forma como se relacionam com as organizagdes. Os profissionais de
Relagdes Publicas veem-se multiplicados o niimero e tipo de publicos
com que se relacionam, sendo a maior diferenga o contato direto com
clientes. Em todas essas relacdes, as organizacdes perdem o papel privi-
legiado de emissor e passam a participante num didlogo. E exigido aos
profissionais da area o dominio de diversas tecnologias digitais, e com-
peténcias para a criacdo e edicao de diferentes tipos de conteidos. Além
disso, € necessdria uma monitorizag¢do constante e capacidade imediata
de resposta, uma vez que este ambiente digital potencia a ocorréncia
e o alcance das crises reputacionais. No dmbito académico, discutem-
se novos modelos comunicacionais mais simétricos e os investigadores
sdo confrontados com mutacdes profundas no exercicio da profissdo e
no lugar que as Relagdes Publicas tradicionalmente ocupam nas organi-
zacdes. O caso da TAP Portugal € abordado neste artigo como exemplo
de estrutura comunicacional integrada para a gestdo da presenca nos
media sociais. A partir deste caso, é proposto um modelo piramidal
que engloba o marketing e o apoio ao cliente e no qual as Relagoes
Publicas assumem a posicdo de orquestrador como solu¢do para gerir a
presenca nos media sociais gerando imagens consistentes e obtendo a
tdo desejada reputacdo consolidada.

Introducao

Ste artigo aborda os desafios com que as Relagdes Publicas, campo cienti-

fico e drea profissional, se deparam na atualidade, num contexto marcado

pela proliferacdo de tecnologias digitais interativas e colaborativas que supor-
tam a atividade dos publicos de uma forma sem precedentes.

Novos media e novos ptiblicos, 83-108
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Enquanto 4rea profissional, as Relagdes Publicas deparam-se com uma re-
configuracdo profunda dos publicos tradicionais e com a emergéncia de novos
publicos. Enfrentam a necessidade de dominarem mais competéncias, desde
o dominio de diferentes tecnologias até a criacio de diferentes tipos de con-
teidos. E veem-se obrigados a uma disponibilidade constante e permanente,
uma vez que as principais consequéncias dos media sociais sdo a perda de
controlo sobre a comunicagd@o por parte das organiza¢des em detrimento dos
seus publicos e 0 aumento da ocorréncia de crises comunicacionais.

Enquanto 4rea cientifica, os académicos discutem novos modelos comu-
nicacionais mais simétricos, constatam que a presenca das organizacdes nos
media sociais € inevitavel (se nio for voluntaria sera através da atividade dos
publicos) e que a melhor forma de recuperar alguma influéncia na comunica-
cdo € entrar nesta “conversa’. Gerar imagens consistentes ao longo do tempo
e transversais aos diferentes media, de modo a garantir uma reputacdo sélida,
tornou-se um desafio face a panéplia de pontos de contato possiveis e ao au-
mento da frequéncia de crises comunicacionais, a maior parte delas oriundas
dos media sociais. Além disso, os investigadores sdo confrontados com muta-
cdes profundas no exercicio da profissao e no lugar que as Relacdes Publicas
tradicionalmente ocupam nas organizagdes.

Se, em alguns casos, as Relagdes Publicas continuam relegadas para se-
gundo plano, subservientes ao Marketing, algumas organizacdes estdo a ex-
plorar o potencial estratégico desta forma de comunicacdo, elegendo as Re-
lagdes Publicas como orquestradoras estratégicas de um sistema de comuni-
cacdo integrado que engloba todas as formas de comunicacao organizacional.
Este € o caso da TAP Portugal, organizacdo premiada por diversas entidades
pela qualidade com que gere e dinamiza a sua presenca digital. E através
de uma estrutura piramidal que engloba o marketing e o apoio ao cliente e na
qual as Relacdes Publicas assumem a posicdo cimeira que a TAP Portugal tem
conseguido transmitir a sua identidade, gerar imagens consistentes e obter a
tao desejada reputacdo consolidada.

Este artigo explora o caso da TAP Portugal como ponto de partida para
a proposta de um modelo tedrico aplicavel a outras organizacdes — a Pira-
mide das Relagdes Publicas — assente na relevancia estratégica das Relacdes
Pdblicas enquanto coordenadoras de um sistema de comunicacgao integrado.
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Enquadramento Teérico
Caraterizacao dos media sociais

Séo varios os conceitos avancados para descrever as tecnologias de comuni-
cacdo digitais que atualmente integram as nossas priticas quotidianas, como
por exemplo Web 2.0, novos media e media sociais. Cada um destes concei-
tos enfatiza diferentes carateristicas e estd associado a um contexto temporal,
geografico e cultural concreto, bem como a tecnologias especificas. Contudo,
os elementos comuns entre todos s@o a transicao do analégico para o digital e
a alteracdo de uma légica de emissdo massificada para uma légica de didlogo
personalizado.

A designacdo ‘media sociais’ enfatiza a promocao da sociabilidade como
a principal carateristica dos meios de comunicagdo a que se aplica. Na sua
acecao mais restrita, é entendida como sinénimo de redes sociais, aplicagdes
cuja finalidade é promover a comunicagdo, a sociabilidade e o networking (es-
tabelecimento de ligagcdes e relagdes, criacdo de redes) através da facilitacao
da criagdo, manutengdo e eventual intensificacdo das relacdes interpessoais
e sociais. Num sentido mais lato, alguns autores descrevem também como
media sociais aplicacdes cujos conteidos sdo produzidos pelos préprios uti-
lizadores (e.g. blogues, wikis, YouTube, social bookmarking), salientando o
contraste entre a estrutura horizontal e colaborativa deste tipo de meios de co-
municac¢do e os meios de comunica¢do de massas, também chamados media
tradicionais ou ‘velhos media’ (ex. imprensa, radio, televisdo), cujos con-
teddos sdo maioritariamente determinados pelos produtores e transmitidos ao
mesmo tempo para uma audiéncia relativamente passiva. Postman (2011) de-
fine media sociais focando tanto a sociabilidade como a criacio e difusdo de
conteuddos:

O que sdo os media sociais? Sao o envolvimento do utilizador
final na criagdo de conteddo online e a facilidade e variedade
de formas através das quais esse utilizador final pode criar con-
teudos, comentar contedidos, adicionar aos conteddos e partilhar
conteddos, e ainda criar relagdes com outros que estdo a fazer o
mesmo. (Postman, 2011 [numa conferéncia, traducio nossa]).

Kaplan e Haenlein (2010) sugerem outra defini¢do que entende a Web
2.0 como a infraestrutura tecnolégica que suporta e possibilita a existéncia de
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aplicagcdes colaborativas que promovem a sociabilidade e a partilha de con-
teddos:

[...] Media sociais sdo um conjunto de aplicacdes baseadas na
internet que acrescentam as fundacdes ideoldgicas e tecnoldgicas
da web 2.0, permitindo a criagdo e troca de contetidos gerados pe-
los utilizadores. (Kaplan e Haenlein, 2010: 61 [tradugdo nossa]).

A proliferagdo e crescente utilizacdo dos media sociais € descrita por Li e
Bernoff (2008) através do conceito de groundswell (avolumar, expandir, inten-
sificar), que se refere a crescente utilizacdo de ferramentas digitais de comu-
nicag@o peer-to-peer por parte dos utilizadores para obterem o que necessitam
a partir de outros utilizadores, colaborativamente. Este é, portanto, um fené-
meno social generalizado, com impacto em todas as dimensdes da sociedade,
€ que consiste na expansao, intensificacdo ou avolumar da comunicacgio en-
tre pessoas e entre pessoas € organizagdes para um plano virtual, no qual os
utilizadores sdo mais ativos e participativos.

Manovich (2002), Livingstone (2002) e Flew (2008 [2002]) concordam
que € o formato digital que distingue os media sociais dos meios de comu-
nica¢do de massa. Contudo, os autores referem também a articulacdo e con-
vergéncia de ambos os tipos de meios de comunicagao, referindo a presenca
online de jornais e de canais de televisao, por exemplo. Os autores concordam
que as carateristicas dos meios de comunicagdo digitais provocam alteracdes
tanto no formato como nos contetidos dos meios de comunicagdo de massas
que com eles se articulam. Também o conceito de remediacdo de Bolter e
Grusin (2001) reforca este argumento. Contudo, Livingstone (2002) sugere
que o estudo dos media sociais se deve focar mais na sua utiliza¢do e no seu
impacto social do que nas suas carateristicas tecnoldgicas:

T&m sido descritos muitos tracos aparentemente novos dos novos
media, incluindo a hiperrealidade, o anonimato, a interatividade,
e por ai em diante. Contudo, acreditamos que os novos media
podem ser caraterizados de forma mais ttil em termos de, em
primeiro lugar, a forma como sdo, a0 mesmo tempo, o instru-
mento e o produto de mudangas sociais e, em segundo lugar, das
suas consequéncias sociais particulares. [...] os novos media
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moldam e sdo moldados pelo seu contexto social, econémico e
cultural. (Livingstone, 2002: 7-8 [tradu¢do nossa]).

Para Jenkins (2006), a convergéncia de meios de comunicagdo também
vai além da dimensdo tecnoldgica, sendo portanto uma convergéncia cultural
cujo motor sdo os utilizadores, e ndo as caracteristicas tecnoldgicas.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetddos através de
multiplas plataformas medidticas, a cooperagdo entre multiplas
industrias de media, e a0 comportamento migratério das audién-
cias medidticas, que usam qualquer meio em busca das experién-
cias de entretenimento que pretendem. Convergéncia é uma pa-
lavra que consegue descrever mudancas tecnolégicas, industriais,
culturais e sociais [...] Argumento contra a ideia de que a con-
vergéncia deve ser entendida primeiramente como um processo
tecnoldgico que conjuga miltiplas fun¢des nos mesmos apare-
lhos. Em vez disso, a convergéncia representa uma mudanca cul-
tural, uma vez que os consumidores sdo encorajados a procurar
nova informacio e a criar ligacdes entre conteidos mediaticos
dispersos. (Jenkins, 2006: 2-3 [tradu¢do nossa]).

Mas mais importante do que distinguir meios de comunicacio de massa e
media sociais é compreender como estes meios de comunicagdo de natureza
distinta coexistem e se articulam. Cardoso (2006) demonstra na sua aplica-
¢do do conceito de sociedade em rede de Castells (2005 [1996]) ao estudo
dos media no contexto portugués, que os utilizadores tendem a articular os
diferentes meios de comunicagdo em vez de optarem por uns em detrimento
de outros. O autor explica que a digitalizacio torna a comunicagio sintética,
tanto na sua dimensao tecnoldgica (reduz diferentes tipos de sinais ao c6digo
binario) como no contetido (ha uma tendéncia para reducdo e simplificacdo
das mensagens em formato digital — e.g. SMS, IM, microblogging). Segui-
damente, observa que os utilizadores articulam os diferentes meios de comu-
nicacio — sociais e de massa — em fungdo dos seus objetivos, necessidades e
preferéncias. Com base nestes dois argumentos, propde que estamos perante a
emergéncia de um novo modelo comunicacional que apelida de comunicacao
sintética em rede:
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O modelo comunicacional gerado nas sociedades informacionais,
onde o modelo de organizacdo social prevalecente é o da rede, é
o da comunicagao sintética em rede, um modelo comunicacional
que ndo substitui os anteriores modelos, antes os articula, produ-
zindo novas formas de comunicagao [. .. ] (Cardoso, 2006: 212).

Castells (2009) também propde que a articulacio entre meios de comu-
nicacdo de massa e media sociais conduz a um novo tipo de comunicagao,
a ‘comunicacdo individual de massas’ (mass-self communication). O autor
observa que a internet possibilita que dois tipos de comunicacdo distintos —
a interpessoal e a de massas — ocorram em simultneo e se misturem, dando
origem a um novo tipo de comunicago:

Eu chamo a esta historicamente nova forma de comunicar comu-
nicacdo individual de massas. E comunicacdo de massas por-
que pode atingir uma audiéncia potencialmente global [...]. Ao
mesmo tempo, ¢ comunicagdo individual porque a produgdo da
mensagem ¢ auto-gerada, a definicdo de potenciais recetores é
auto-orientada, e a rececdo de mensagens ou conteidos da world
wide web especificos bem como a comunicag¢do nas redes eletrd-
nicas sdo auto-selecionadas. Estas trés formas de comunicagdo
(interpessoal, de massas e individual de massas) coexistem, in-
teragem, e complementam-se, em vez de se substituirem. O que
¢ historicamente novo, com consequéncias consideraveis para a
organizacgdo social e para a mudanca cultural, € a articulagdo de
todas as formas de comunicagdo nu, hipertexto compdsito, inte-
rativo e digital que inclui, mistura e recombina, na sua diversi-
dade, um enorme leque de expressdes culturais patentes na inte-
racdo humana. (Castells, 2009: 55 [itdlico no original, traducio
nossal).

Alteracdes no papel dos recetores dos meios de comunicacao, ou das audi-
éncias/consumidores, sdo identificadas por Toffler (1980) na década de 80 do
século passado. O autor propds o conceito de ‘prosumidor’ (prosumer), com-
binando os vocdbulos produtor e consumidor, precisamente para aludir ao fato
de os consumidores dos meios de comunicagdo passarem, com as tecnologias
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digitais, a ser também capazes de produzir e difundir contetidos. Este termo
tem sido adotado por autores como Castells (2004) e Tapscott (2008). Em al-
ternativa, Bruns (2008) sugere ‘produtilizador’ (produser): “[...] utilizadores
de sitios noticiosos que se envolvem com esses sitios quer como consumido-
res quer como produtores (e frequentemente em ambos os modos ao mesmo
tempo.” (Bruns, 2005: 23 [traducdo nossa]).

O papel ativo e participativo dos utilizadores é, portanto, um dos tracos
mais importantes dos media sociais. Nao s6 estd presente no comportamento
dos utilizadores dos media sociais, como estd também, cada vez mais, enrai-
zado na mentalidade contemporanea, levando a que os diferentes ptblicos das
organizacdes, seja qual for o canal de comunicagdo, exijam uma relacdo mais
dialégica, interativa e transparente (Breakenridge, 2008). Os publicos das Re-
lagdes Publicas passaram, portanto, de leitores ou expetadores relativamente
passivos a utilizadores ativos e participativos, o que exige uma reconfiguracao
profunda ndo s6 das préticas dos profissionais da drea, como da abordagem
geral ao papel das proprias Relacdes Publicas nas organizagdes.

O impacto dos media sociais nas Relac6es Piblicas

Os media sociais, que inicialmente eram um espaco de sociabilidade no am-
bito de relacdes pessoais, contam cada vez mais com a presenga de organiza-
coes, e as interacdes profissionais e comerciais sdo cada vez mais frequentes.

A par de teorias socioldgicas mais abrangentes, que relacionam as tec-
nologias digitais com mudangas sociais — como a teoria da estruturagdo de
Giddens (1991), o conceito de liquefacdo de Bauman (2000) ou o conceito de
sociedade em rede de Castells (2005 [1996]) — vérios autores no ambito das
Relacdes Publicas tém argumentado que a crescente utilizacdo dos media so-
ciais como ferramenta de comunicagdo por parte das empresas estd associada
a uma mudanca paradigmadtica na comunicacdo organizacional, que passa da
tradicional 16gica assimétrica teorizada por Grunig e Hunt (1984) para uma
l16gica simétrica (Kunsch, 2003; Solis and Breakenridge, 2009; Scott, 2010;
Macnamara and Zerfass, 2012).

Duas abordagens diferentes ao impacto dos media sociais nas Relagdes
Publicas t&m sido propostas: por um lado, os media sociais sdo considerados
novas ferramentas ao dispor dos profissionais da drea, que pelas suas carateris-
ticas tecnolégicas concretas, alteram as praticas profissionais; por outro lado,
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os media sociais tém sido concetualizados como uma carateristica contextual
da sociedade contemporanea associada a alteracdes profundas na comunica-
¢do organizacional e nas préprias organizacoes.

No ambito da primeira perspetiva, a literatura sobre como comunicar atra-
vés de cada media social especifico € abundante, com destaque para o Face-
book (Levy, 2010; Zarrella, D. and Zarrella, A., 2011; Cijo e Gul, 2014), o
Twitter (Israel, 2009; Micek, Micek and Whitlock, 2009; Schaefer, 2012) e o
YouTube (Evans, 2010; Scott, 2010). Alteracdes nas praticas do profissional
de Relacdes Publicas associadas as exigéncias dos media sociais sdo identifi-
cadas, como por exemplo alteracdes na estrutura e no estilo dos comunicados
de imprensa, a obrigatoriedade de disponibilidade permanente e rapidez na
resposta, e ainda competéncias de edi¢do e publicacdo digital como funda-
mentais (Bratton and Evans, 2008; Hay, 2009; Brogan, 2010; Halligan and
Shah, 2010; Wilcox and Cameron, 2010; Scott, 2011; Schweigert, 2014).

No ambito da segunda perspetiva, as principais consequéncias associadas
aos media sociais como elemento contextual da sociedade contemporanea sao
a complexificacdo das organizagoes e do seu contexto (Davis, 2009; Cornelis-
sen, 2011) e o esbatimento das fronteiras entre as organizagdes e o seu exterior
(Miller, 2009; Cheney, Christensen, Zorn and Ganesh, 2011). Davis (2009)
sublinha que o aumento do volume e da velocidade de informacdo em circu-
lagdo resulta num esforco muito maior por parte das organizacdes para con-
seguirem chamar a atencdo dos seus publicos num contexto sobrecarregado
de estimulos. O empoderamento possibilitado pelos media sociais, que per-
mitem que os consumidores se tornem ‘prosumidores’ (Castells, 2005 [1996];
Tapscott and Williams, 2006) ou ‘produtilizadores’ (Bruns, 2008) capazes de
comunicar individualmente em massa os seus proprios conteidos (Castells,
2009) representa uma considerdvel perda de controlo das organizagdes sobre
as mensagens, o que € apontado como o principal desafio colocado pelos so-
cial media a comunicag@o organizacional por diversos autores (e.g. Postman,
2008; Qualman, 2009; Scott, 2011). Ea partir desta observacdo que varios
autores advogam a transi¢do de modelos comunicacionais assimétricos para
simétricos na comunicagdo organizacional (e.g. Kunsch, 2003; Solis and Bre-
akenridge, 2009; Scott, 2010; Breakenridge, 2012; Macnamara and Zerfass,
2012).

Embora muitas organiza¢des ainda recorram a préticas comunicacionais
assimétricas e ndo considerem o feedback dos publicos a que se dirigem, esta
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atuacdo ndo € adequada as necessidades, exigéncias e preferéncias desses pu-
blicos. Por exemplo, os consumidores confiam mais nas recomendagdes que
lhes chegam das suas relagdes pessoais do que nas mensagens das organiza-
cdes (Qualman, 2009). Os jornalistas também consideram que a maior parte
dos comunicados de imprensa que lhes chegam sdo demasiado longor, irrele-
vantes, e revelam muito pouca consideragdo pelas suas necessidades e prefe-
réncias (Rossi and Azevedo, 2008). Assim, alguns autores argumentam que
as mudancas necessdrias nas Relagdes Publicas para dar resposta as necessi-
dades, exigéncias e preferéncias dos seus publicos vao além das rotinas profis-
sionais, sendo necessdria uma mudanca de mentalidade que passe a favorecer
a comunicacgdo horizontal e participativa (Breakenridge, 2012; Theaker and
Yaxley, 2012).

Contudo, Edwards e Hodges (2011) chamam a atencdo para a perpetua-
c¢do do controlo por parte das organizacdes, que enquanto entram em didlogo
com 0s seus publicos numa relacdo aparentemente mais horizontal, recolhem
informacdo sem precedentes através dos media sociais. Autores com uma
perspetiva mais critica também apontam os media sociais como elementos
que reconfiguram os equilibrios de poder entre as organizacdes e os seus pu-
blicos, mas que ndo condizem necessariamente a uma distribui¢do equilibrada
ou simétrica desse mesmo poder (Coombs and Holliday, 2012; Dutta, Ban and
Pal, 2012).

Cornelissen (2011) sugere que o esbatimento das fronteiras entre a or-
ganizacdo e o seu exterior ¢ igualado por uma aproximacao entre diferentes
tipos de comunicac¢do organizacional, como o marketing, as relacdes publicas
e a comunicacdo interna. Miller (2009) também argumenta que a estratégia
de comunicacio organizacional deve ser repensada, e assente na integracao
e coeréncia entre todos os tipos e canais de comunicagdo. O desafio de ob-
ter atencdo num ambiente sobrecarregado de informacdo e estimulos exige
coeréncia e consisténcia na comunicacio organizacional, que passa a ter de
articular meios de comunicacdo de massa e os media sociais, mas que pre-
tende uma imagem e reputacdo consolidadas. Cheney et al. (2011) propde o
conceito de comunicacdo integrada:

[...] ‘comunicac¢do integrada’ é a no¢do de que as organizagdes,
para estabelecerem a sua presenca e legitimidade no mercado, de-
vem comunicar consistentemente para diferentes audiéncias e em
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meios distintos. Coordenando e alinhando todas as mensagens
da organizacdo (incluindo os temas da visdo, das estratégias e da
identidade), as organizagdes que procuram ter uma comunicagao
integrada esperam criar uma impressao Unica do que a organiza-
¢do é e do que significa. (Cheney et al., 2011: 126 [itdlico no
original, tradugdo nossa)).

Kunsch (2003) propde a necessidade de desenvolver um novo mix de co-
munica¢do que incorpore de forma integrada novas préticas e ferramentas de
comunicagdo. A autora destaca o papel das Relagdes Publicas na comunicacao
organizacional argumentando que esta deve ser estrategicamente integrada e
interativa mas centrada nas Relagdes Publicas para promover beneficios mu-
tuos para a organizagdo, os seus diferentes publicos e a sociedade em geral.
No mesmo sentido, Caywood (2011) fala de uma abordagem estratégica as
Relacdes Piblicas no dmbito de uma comunicagdo integrada de marketing.
Breakenridge (2008) propde o conceito de RP 2.0, que embora aparentemente
se foque nas carateristicas tecnolégicas dos media sociais, é apresentado como
uma mudanca paradigmatica na mentalidade do profissional de Rela¢des Pu-
blicas que vai além das rotinas. Esta mudanga assenta precisamente na transi-
¢do de uma légica comunicacional assimétrica para uma mais simétrica, que
passa da divulgacdo para a conversa.

Funcoées das Relacoes Piblicas nos Media Sociais

As investigagdes iniciais sobre comunicacdo organizacional e os media so-
ciais, em particular na 4rea das Rela¢des Publicas, remontando ao final da
primeira década do século XXI, reportam uma abordagem exploratdria inicial
por parte das organizacdes a estas ferramentas de comunicagdo, motivadas em
grande medida por avancos de competidores e por uma vontade genérica de
‘ndo ficar para trds’, tendo como principal objetivo comunicar com clientes
que utilizassem estas ferramentas (ex. Li e Bernoff, 2008; Postman, 2008;
Qualman, 2009). Esta abordagem exploratéria seguia, na maior parte dos
casos, uma légica de’ tentativa-erro’, nao sendo fundamentada numa compre-
ensdo adequada das carateristicas e do funcionamento das ferramentas tecno-
16gicas em utilizacao, dos padrdes de utilizacdo das mesmas, e das potenciais
implicacdes e riscos.
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Nesta fase inicial, varios autores sugeriram diferentes utilizacdes para os
media sociais, com beneficios tanto para as organizacdes como para os di-
ferentes stakeholders. Tapscott e Williams (2006) destacaram a colabora-
cdo, olhando os clientes e potenciais clientes como recursos que poderiam
ser explorados pelas organizagdes, potenciando a inovacao, a promogao, e até
mesmo o trabalho em si. Os media sociais sdo, na perspetiva destes autores,
uma ferramenta ideia para o crowdsourcing. Outra perspetiva é apresentada
por Li e Bernoff (2008) e por Qualman (2009), que concordam que a principal
utilizacdo destas ferramentas recai no Marketing. Estes autores enfatizam o
potencial dos media sociais para a promog¢ao, para o branding, e para a cons-
trugcdo e consolidagdo da reputagdo. Qualman (2009) fala de uma mudanca
do passa-a-palavra (word-of-mouth) para uma escala global (world-of-mouth),
referindo-se ao potencial para propagacdo viral de contetidos dos media soci-
ais. O autor acrescenta que o retorno sobre o investimento da aposta nos media
sociais para promover a reputacao € a sobrevivéncia da organizagdo nos 5 anos
seguintes. A gestdo da marca e da reputac@o é também referida por Newlin
(2009), que sugere o conceito de ‘marca de paixdo’ para descrever o fend-
meno de um consumidor se tornar fa de uma marca. Quando um consumidor
¢ fa, significa que vai ndo s6 promover e recomendar de forma voluntéria e
genuina a marca, como também vai tentar ‘evangelizar’ os outros, levando-
0s a comprar e a tornarem-se igualmente fas. Além disso, os media sociais
sdo também ferramentas eficazes para o marketing relacional, sobretudo para
a construcdo de capital social em comunidades virtuais e para o reforco da
durabilidade das relagdes (fidelizag¢do), na medida em que as suas carateristi-
cas tecnoldgicas propiciam a proximidade e o envolvimento (Postman, 2008;
Qualman, 2009). Qualman (2009) até argumenta que, depois da construgao
de uma relacdo envolvente e consolidada com clientes e potenciais clientes,
os media sociais podem ser ferramentas eficazes para a venda.

Relativamente as Relagdes Publicas em particular, os media sociais sdo
frequentemente usados em articulacdo com a emergéncia de novos influenci-
adores para além de jornalistas e celebridades, como por exemplo bloggers
ou membros muito ativos e com muitas ligacdes em plataformas sociais (Gil-
lin, 2007; Breakenridge, 2008; Hunt, 2009). A gestdo da reputacdo ¢ referida
por diversos autores como a principal fun¢io das Relagdes Publicas 2.0, su-
blinhando a perda de controlo das organiza¢des sobre as suas mensagens €
a necessidade de evoluir de modelos comunicacionais assimétricos assentes
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na divulgacdo para modelos mais dial6gicos e interativos, baseados na perso-
nalizacdo (Doorley e Garcia, 2010; Scott, 2010; Theaker and Yaxley, 2012;
Breakenridge, 2012; Liacas, 2013). Devido a esta perda colossal de controlo,
os media sociais também sdo frequentemente associados a crises de comu-
nica¢@o, quer como o locus da crise, quer como intensificadores da mesma,
tornando-se assim a ferramenta ideal para monitorizar, responder e gerir cri-
ses (White, 2011; Capozzi, 2013; Coombs, 2014). As tecnologias digitais
proporcionam acesso facil e constante a uma enorme quantidade de informa-
¢do, de imediato, em qualquer lugar do mundo. Este contexto tem vantagens
e desvantagens que se relacionam com a gestdo de crise. As principais des-
vantagens sdo a possibilidade de propagacao viral dos conteddos, e facilidade
de manipulacdo dos mesmos, e a rapidez e o alcance sem precedentes, que
se refletem na notoriedade (negativa em caso de crise). Além disso, sdo ind-
meros os problemas que resultam de contetidos sem rigor ou mesmo rumores
que sdo produzidos e publicados pelos utilizadores de féruns, comunidades
virtuais e outras plataformas sociais. Quanto as vantagens, a literatura destaca
a facilidade de monitorizacdo em tempo real, facilitando o acompanhamento
das situacdes e a tomada de decisdes, bem como a capacidade de distribuicao
imediata de contetidos (Scott, 2011; Coombs, 2014; Schweigert, 2014). Uma
consequéncia € o fato de os jornalistas recorrerem cada vez mais aos sitios
oficiais das organiza¢des quando procuram informacao, a par da utilizacdo de
grupos privados nas redes sociais e em aplicagdes de comunicacao instanta-
nea para o contato privilegiado entre jornalistas e profissionais de Relacdes
Pdblicas (Orduiia, 2004). Por estes motivos, é imperativo que as organizacdes
estejam alerta quanto aos desenvolvimentos das tecnologias digitais para a sua
gestdo de crise. Gerir crises organizacionais era, hd 20 anos, simples, barato
e demorado. Hoje em dia, com as vdrias formas de comunicacio online a
transporem o tempo e o espaco, as crises de comunicagdo sdo mais frequentes
e tém potencial para propagacio viral (Andrade, 2009).

A par de identificarem préaticas concretas que estdo a mudar ou a surgir,
alguns autores apresentam uma nova abordagem estratégica as proprias Rela-
coes Publicas. Entre as sugestdes iniciais estd a ideia de Postman (2009) de
que ter uma estratégia de comunicag@o para os media sociais equivalia, para
ele, a0 mesmo do que ter uma estratégia para o MS Word, argumentando assim
que os media sociais sdo apenas ferramentas de comunicac¢do sujo uso deve
estar subordinado a estratégia de comunicag¢do, de marketing e de negdcio
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geral da organizagdo. Os trabalhos mais recentes neste ambito, embora reco-
nhecendo as especificidades dos media sociais, concordam com as vantagens
de uma estratégia de comunicacdo integrada, que englobe nio sé os media
sociais e as Relacdes Publicas mas sim todas as ferramentas, dreas e préticas
de comunicagdo da organizagdo (Kunsch, 2003; Geert e Moffitt, 2010; Cor-
nelissen, 2011; Cheney ef al., 2011; Caywood, 2011; White, 2011; Capozzi,
2013; Coombs, 2014).

O trabalho empirico cujos resultados se apresentam neste artigo teve pre-
cisamente como objetivo explorar qual destas abordagens estava a ser adotada
com mais frequéncia nas organizagdes portuguesas — abordagem tentativa-
erro ou integracdo na estratégia geral da organizacdo — e com melhor resulta-
dos, identificando as fung¢des e praticas de Relacdes Publicas mais frequentes
nos media sociais.

Investigacio Empirica
Método

Esta investigacdo empirica pretende contribuir para a andlise e compreensao
das questdes discutidas no enquadramento tedrico, como: 1) Determinar se
as organizacdes portuguesas estdo a lidar com os media sociais dentro de
uma perspectiva tecnoldgica ou de acordo com uma concepg¢do mais ampla
de media social, como um fator contextual; e 2) Identificar os tipos e fungdes
comunicacionais realizados em media sociais. Esta investigacdo € caracte-
rizada por uma natureza longitudinal, que acompanha a adopg¢do e uso dos
media socias pelas grandes organizacdes portuguesas desde 2011. O projecto
de investigacdo engloba uma fase exploratéria inicial e uma fase posterior de
explora¢des mais aprofundada dos resultados preliminares. Esta investigacdo
inclui diferentes métodos quantitativos e qualitativos Ambos, de acordo com
os objectivos e necessidades de cada fase.

O estudo da fase exploratéria contou com uma amostra de 15 organizagdes
portuguesas presentes em media sociais, escolhidos ao acaso, mas membros
da Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresa (APCE). Relevan-
tes executivos de cada organizagdo foram entrevistados, a fim de obter mais
informagdes para serem e redefinidas as questdes a serem abordadas na se-
gunda fase da investigagdo. Os entrevistados foram principalmente das dreas
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de marketing, comunicacio e departamentos de relagdes publicas, e eles fo-
ram convidados a comentarem sobre o impacto global das medias sociais e os
efeitos para suas organizagdes e relacdes publicas. Eles também foram ques-
tionado acerca da presenca de suas organiza¢des nos media sociais e na forma
como fazem a gestdo, bem como acerca da avaliagdo dos media sociais como
ferramenta de relagcdes publicas. Cada entrevista foi composta por 12 pergun-
tas pré-determinadas. A maioria das entrevistas foram realizadas face-a-face,
com excepcdo de dois, que manifestaram a sua preferéncia por responder via
e-mail. As entrevistas face-a-face foram semiestruturadas. As principais cate-
gorias criadas foram as seguintes: 1) o impacto social dos media sociais; 2) os
efeitos dos media socias para a organizacgdo; 3) efeitos dos media sociais para
as relacdes publicas; 4) presenca nos media sociai; 5) utilizacio e gestdo dos
media sociais; e 6) a avaliacdo dos media sociais como ferramenta de relacdes
publicas.

Posteriormente a esta fase exploratéria, um estudo de caso relevante foi se-
leccionado para uma maior exploracdo: TAP, a companhia aérea portuguesa.
Os critérios de seleccdo deste subjacente foram os seguintes: ¢ uma das orga-
nizacdes que tem tido presenca nos media sociais por um longo tempo (desde
2009); a organizacdo esta presente em diferentes media sociais (por exem-
plo, YouTube, Facebook e Twitter); a presenca desta organizacdo em media
sociais e sua gestdo tem sido considerada bem-sucedida pela prépria organi-
zacdo e por vdrios stakeholders: como clientes, investidores, meios de comu-
nicacio de massa e especialistas em midia social. Seguindo as directrizes de
Yin (2003), uma abordagem longitudinal foi adoptada, combinando métodos
quantitativos e qualitativos. O estudo quantitativo sobre a andlise de contetido
consiste em uma pégina de fas no Facebook da TAP. O corpus da andlise de
conteudo foi a pagina de fas no Facebook da TAP sendo analisadas as seguin-
tes categorias: 1) Nimero de gostos; 2) informagdes de contetido; 3) contetido
promocional; 4) respostas aos comentdrios; e 5) tempo para responder aos co-
mentarios. O estudo qualitativo abrangeu trés entrevistas a agentes relevantes
identificados: os chefes dos departamentos de relagdes publicas, marketing
e suporte de clientes. Além disso, os mesmos personagens também foram
entrevistados em dois momentos distintos no tempo.
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Resultados

Este artigo relata os resultados s6 resultantes da exploracio do estudo de caso
da TAP. A apresentagdo dos resultados estd organizada de acordo com os mé-
todos quantitativos e qualitativos aplicados.

Estudo quantitativo

Nesta secdo, os resultados do estudo quantitativo, com base na andlise de
conteddo da pigina de fas no Facebook da TAP sao relatados. Estes resultados
mostram as principais fun¢des que a TAP realiza através de sua pagina de fas
no Facebook, bem como os diferentes tipos de comunicagdo, e apresenta as
estratégias variadas seguidas pela organizacdo para o envolvimento com 0s
clientes e para a gestdo de crises.

Encontramos uma alta frequéncia de publicacdes na pagina de fas no Fa-
cebook da TAP, ou seja, uma média de duas publica¢des por dia (incluindo sé-
bados e domingos). Estas publicagdes sdo uma combinacdo de informagdes,
fotos (destinos TAP) e promogdes, revelando que o principal uso da pagina
de fas no Facebook da TAP & para o marketing, branding e construcio de re-
lacionamento. A maioria dos fas mostram grande envolvimento, atribuindo
"gosto"em vérias publicagdes e comentdrios. Em nossa andlise de contetdo,
na pagina de fas no Facebook da TAP contabilizamos 720.809 fas, ou “gostos”
em Julho de 2014.

As acgdes que causam mais envolvimento sdo os jogos. Figuras 1 e 2
apresenta a ac¢do “Teste de histéria da TAP”, que contou com 1.105 partici-
pantes na pagina de fas do Facebook e aumentou significativamente o ntimero
de gostos.
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Figura 1 — Passatempo

} TAP FORTUCAL

Turena, & pawta jh esth afixada. Mio precisam de correr, mas espreitem j& quem foram os melhores alunos a
passar com distingdo no nosso Teste de Histdrial ;) hitp: [ /bit.ly/passatempo_historiatap

Goaba - Comentas - Partibuar 2210 @ P

Figura 2 — Resultado do Passatempo
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Teste de Histéria da TAP R
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Por fim, destacamos as estratégias utilizadas para ganhar mais seguidores
que enfatizando a presenca de celebridades portuguesas nos voos em ocasides
como as Olimpiadas, o Euro ou o Mundial para divulgar a marca TAP no
Facebook.

Figura 3 — Publicacdo sobre o time de futebol Portugués que voava com a
TAP durante o Euro 2012.

TAP PORTUGAL
4/6 &

EURO 2012 — TAP leva a Selegdao / TAP takes the

Portuguese Team (4 fotos)

A nossa tripulagdo, vestida a rigor, ja estd a caminho de Poznan com a
Selecao Nacional e o Cristiano Ronaldo nao conseguiu resistir aos
encantos do Flip e do Flap! :) // Our cabin crew is already on the way
to Poznan with the Portuguese Team and Cristiano Ronaldo just
couldn't resist Flip and Flap's charm. :)
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No entanto, também encontramos evidéncia de crises de comunicagado e
gestdo da reputagdo.

Aos comentdrios, destacamos como exemplo a publicacdo no Facebook
da fotografia de um dos seus avides. Esta publica¢do resultou em um grande
nimero de comentdrios sobre a prépria aeronave e um comentario sobre os
atrasos dos voos, conforme mostra como mostra a Figura 4, para prevenir um
possivel ataque a sua reputag@o, a TAP respondeu em 15 minutos.

Figura 4 — Comentarios

Gongalo Gabriel Paulo Frade Espero que ndo seja este o
avido que estd neste momento, cheio de passageiros,
avariado em Roma! Vai valendo a simpatia da tripulagao!

248 as 20:59 - Gosto

} TAP PORTUGAL Old Goncalo Gabriel Paulo Frade,
A seguranca dos nossos avides € a nossa prioridade
maxima, podendo por vezes resultar em atrasos indesejados.
Pedimos desculpas pelo incémodo causado e agradecemos
desde jd a sua compreensao.
24/8 as 21:09 - Costo

Quanto a crises de comunicagado, a Figura 5 demonstra uma publicacdo
sobre uma greve anunciada pelo sindicato dos Pilotos. Havia 71 comentarios
sobre a publicagdo e 332 gostos.

Figura 5 — Crises

l TAP PORTUGAL

Greve anunciada pelo sindicato dos Pilotos foi
desconvocada

Foi desconvocada a greve do Sindicato dos Pilotos, que
estava agendada entre os dias 5 e 8 de julhoeentrele 5
de agosto.

Na sequéncia da desconvocagdo desta greve, toda a
operagdo da TAP sera normalizada.

Gosto - Comentar - Partilhar e 332 B71 574
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Estudo qualitativo

Esta secdo apresenta os resultados do estudo qualitativo realizado. Os entre-
vistados foram André Serpa Soares, chefe do departamento de relagGes pribli-
cas, Gilda Granja Luis, chefe do departamento de marketing, e Jodo Santos,
chefe do departamento de apoio ao cliente.

Em relacdo a primeira entrevista, de forma consistente com os resultados
da fase exploratdria, todos os entrevistados concordaram que os media sociais
tém um profundo impacto em todas as esferas sociais. Sobre os efeitos dos
media sociais para as organizagdes, Gilda Granja Luis referiu a importancia
de se envolver com os clientes nos media sociais, oferecendo-lhes beneficios
de valor agregado em comparacio com outras formas de comunicagéo. Espe-
cificamente sobre as relacdes publicas, André Serpa Soares destacou a perda
de controlo dos profissionais de RP em conversas nos media social, mas ar-
gumentou que existe maneira de recuperar parte das relagdes inevitavelmente
perdida, ter algum controlo, estar envolvido em conversagdes com as partes
interessadas através dos media sociais. Jodo Santos argumentou que ter 15
funciondrios para responder a perguntas enviadas por usudrios do Facebook
em 15 minutos € uma vantagem para o atendimento ao cliente, bem como
para toda a organizacao.

Sobre a presenga da TAP em media sociais, a primeira experiéncia foi em
2009, quando um flashmob foi realizada no aeroporto da Portela para celebrar
o Natal. Este flashmob foi posteriormente postado no YouTube pelo depar-
tamento de marketing da TAP e logo se tornou viral, como a TAP tinha uma
imagem mais conservadora, o flashmob foi como completamente inesperado.
O video foi viral por um tempo, visto por mais de 2 milhdes de usudrios do
YouTube, e contribuiu de forma positiva para reposicionar a TAP como uma
marca mais jovem e fresca (o video era na verdade parte de um processo de
rebranding iniciado em 2005). Depois desta experiéncia bem-sucedida, o de-
partamento de marketing da TAP decidiu criar uma pdgina de fas no Facebook.
Esta pagina era frequentemente actualizada com promogdes e informagdes de
produtos, sendo principalmente uma alternativa e canal de comercializacao
complementar, mas ndo reunia muitos fas ou motivava para uma participacao
frequente.

A utilizacdo da TAP nos media sociais mudou drasticamente em Marco
de 2010, durante a erupc¢io do vulcdo Eyjafjallajokull, na Islandia, quando a
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maioria das empresas europeias ndo foram capazes de voar para varios des-
tinos por causa da propagacdo de cinzas vulcanicas. Como o call center da
TAP foi obstruido com ligagdes pedindo informagdes sobre voos e atrasos,
muitos clientes utilizaram o Facebook para obter respostas as suas perguntas.
Na época, o departamento de marketing, incapaz de responder, articulou uma
equipe mista com o apoio ao cliente para lidar com esta crise, sob a supervisao
do departamento de relacdes ptiblicas. Esta solucdo foi uma situagdo momen-
tanea onde os clientes foram capazes de ver as suas perguntas respondidas e a
organizacdo foi capaz de responder a vérios clientes com a mesma pergunta,
ao mesmo tempo, de um modo mais simples e em menos tempo do que por
telefone.

Menos de um ano depois, a segunda entrevista TAP mostrou uma evolu-
¢do para os media sociais: da abordagem inicial de tentativa-e-erro para uma
estratégia consolidada. André Serpa Soares apresentou a ideia da pirAmide
das RP, mostrado na Figura 6, para descrever a gestdo da pagina de fas do
Facebook da TAP.

Figura 6 — A Pirdmide das RP

Relagdes Publicas

Estratégia

Gestdo

Marketing Producdo de Contetido Apoio ao Cliente

Os contetddos da pdgina sdo autonomamente introduzido por uma articu-
lagdo dindmica de marketing, relagdes publicas e de apoio ao cliente, consi-
derando que a procura de informac@o especifica é a ac¢do mais frequente feita
pelos fas do Facebook na pagina da TAP (o Apoio ao Cliente da TAP agora
tem um Facebook Team especifico). No entanto, as relacdes ptiblicas ocupam
o topo da pirdmide, com a responsabilidade de responder as perguntas que
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os outros sdo incapazes de responder. Além disso, sempre que uma situacao
de crise surge, as relacdes publicas imediatamente ganham o controlo sobre
todos os conteudos partilhados, centralizando informacdes e concentrando o
poder de decisdo no que diz respeito aos media sociais. Esta segunda entre-
vista também revelou uma mudanga de perspectiva em matéria de relagdes
publicas e media sociais como uma abordagem mais focada e uma ferramenta
de tentativa e erro para uma perspectiva mais ampla sobre as interdependén-
cias entre media socias e organizacdes e uma visdo mais estratégica do novo
papel fundamental das relacdes publicas na comunicacio organizacional.

Discussao e Conclusao

Este trabalho mostra a evolugdo de uma abordagem focada no instrumento e
de tentativa e erro para uma abordagem contextual e estratégico para os media
sociais no estudo de caso da TAP. A investigacdo também destaca a consis-
téncia entre uma abordagem mais ampla e estratégica de media social que
estd sendo proposto por diversos autores (Kunsh, 2003; Breakenridge, 2008;.
Cheney et al, 2011) e do estudo de caso explorado, que se destaca por apre-
sentar um abordagem de media social que trouxe beneficios concretos para a
organizacdo, tais como imagens positivas e reputagdo, lidar com sucesso em
comunicac¢do de crise (como a situagdo de cinzas vulcanicas, mas também ou-
tros, como greves e a possibilidade de privatizagdo da empresa), e uma melhor
gestdo de tempo e de chamadas no apoio ao cliente.

Considerando o contexto de crise global vivida desde 2008, as organiza-
¢coes tém vindo a apostar e tirando o maximo proveito dos meios de comu-
nicacio online em detrimento de outros meios de comunicacgao existentes, na
esperanca de que esse processo aumente a visibilidade da organizacdo, me-
lhore o conhecimento dos clientes, sem fazer grandes investimentos, prevenir
ou responder a criticas negativas dos clientes, e reduzir o ciclo de vendas. No
entanto, é necessdrio consisténcia entre todos os canais de comunicac¢do, a fim
de atingir esses objectivos.

No que diz respeito as fungdes de relagdes publicas, este trabalho tam-
bém mostra que a mudanca de relagdes publicas resultantes do uso dos media
sociais ndo afecta apenas as praticas concretas, mas tem uma mais profunda
natureza. A ideia da pirAmide das RP é uma estrutura conceitual relevante para
compreender plenamente o impacto dos media sociais em relagcdes ptiblicas,
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destacando o papel preponderante das relagdes publicas como o orquestra-
dor da comunicacio organizacional, mostrando que as relagdes publicas estao
passando por uma mudanca profunda que vai além das préticas e técnicas.
Como consequéncia das interaccdes entre as media sociais, as organizacdes e
as partes interessadas, estdo sugerindo que as relagdes publicas sdo mais do
que um modelo de comunicagdo organizacional, assumindo um papel estraté-
gico e crucial para garantir a articulacao de todos os modelos de comunicacao
organizacional, bem como a desejado e necessaria integracdo e coeréncia em
um mix de comunicagao.
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WeTransfer.com — Uma Marca de Interface

Herlander Elias
Universidade da Beira Interior

Resumo: A marca WeTransfer desde 2009 disponibiliza um servico de
transferéncia de ficheiros, em que a sua ideia-base de ter uma imagem
de parede institucional € atrativa. Acontece que desde entdo esta nova
interface de marca, deixa de ser apenas auto-referencial e torna-se um
ponto de mediacdo de outras marcas, aliciando ptblico para servicos
de arquivo de dados na nuvem. Do ponto de vista da Comunicacio
Estratégica parece-nos uma marca que estimula a cultura da procura,
pretende relacionar-se o publico através de imagens, centrando-se em
conceitos como seguranga e fiabilidade. Para realizar este artigo anali-
sdmos as imagens patentes no papel de parede durante um periodo de
tempo, o que nos permitiu cruzar dados dos padrdes detetados com te-
orias do Branding, Cultura Digital, Identidade Corporativa e Relag¢des
Publicas. Nio se trata, aqui, de entender a marca, mas sim a plataforma
de organizagdo.

Palavras-chave: organizagao, RP, interface, WeTransfer, digital brand,
e-RP.

Introducao e Metodologia

Quando da elaboragdo deste artigo optdmos por analisar as imagens que
A funcionam na versdo gratuita do servico WeTransfer (disponivel em we-
transfer.com) e cruzar a informag&o obtida a partir dos padroes detetados com
teorias das Ciéncias da Comunicacio; mais concretamente de Branding, Cul-
tura Digital, Relagdes Publicas e Identidade Corporativa.

O propésito deste artigo é compreender se a marca WeTransfer tem uma
nova forma de funcionar e de se relacionar com publico, até mesmo enquanto
organizagdo. Com uma base de dados e um banco de imagem composto de
imagens que a marca WeTransfer disponibiliza na sua homepage na Web, ten-
tdmos, entre Agosto de 2013 e Fevereiro de 2014, entender e tragar o perfil de

Novos media e novos piiblicos, 109-123
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marcas e de publico que melhor se inter-relaciona através deste novo conceito
de marca e de e-RP (Relacdes Publicas online). A hiptese que aqui pretende-
mos discutir consiste em saber “até que ponto a WeTransfer € uma Marca de
Interface, representando uma marca mediadora que interliga outras empresas
com o publico?”.

Durante a realizacio do artigo foram identificados alguns padroes de ima-
gens na imagem de papel de parede que a WeTransfer utiliza para receber o
publico de utilizadores que valorizam a criatividade destas mesmas imagens.
Quanto a estas, as mudancgas s@o semanais ou didrias, atendendo ao facto de
o utilizador conseguir enviar dados online. Consoante o “upload” (N.T.: “en-
vio”), assim hd mais ou menos transicdo de imagens de “papel de parede”.
Estas funcionam como “webtop” (N.A.: a imagem de “desktop”, de imagem
de secretdria do ecrd de PC, mas dentro do browser sempre que navegamos na
Net).

Sobre as imagens que figuram na WeTransfer podemos identificar a par-
tida dois tipos; por um lado temos “papéis de parede” institucionais, que pro-
movem a organizagdo, por outro, temos praticamente o que se apelida de
“andncios de marca”. Estes tltimos sdo o tipo de imagens que mais preva-
lece. O periodo em que controldmos as imagens que vigoravam permitiu-nos
identificar 4 imagens de arte relativas ao servico WeTransferPlus, sem qual-
quer autor, sendo que outras 2 imagens também de estilo artistico, e sem autor
identificado, avancavam os slogans “Your Custom Download Page on We-
Transfer” [“A Sua Pagina de Desgargas Personalizada”] e “Your Own Style
On WeTransfer” [“O Seu Préprio Estilo em WeTransfer”]. Outras imagens
disponiveis apresentavam fotografia assinada por Tom Colbie ou fotografias
generalistas que, sem autor identificado promoviam a WeTransferPlus, o ser-
vico de anuidade paga da WeTransfer.

No que a “third parties”, ou marcas comerciais convencionais, diz res-
peito, a WeTransfer apresentou 6 grandes antincios de fotografia, sendo es-
tes “#013 — Peter Jenniskens [Especialista em Chuva de Meteoritos]”, “Jean-
Baptiste Sinniger”, “Mary McCartney”, “Iciar J.Carrasco” [Fotografia sobre
Reciclagem]” e “Leandro Erlich” em fotografia digital “Hardy Amies”, com
a cole¢do “Neigbourhood Portraits” [Retratos de Vizinhanca].

No dominio da promocdo de eventos de arte, ou de recurso a imagens
de arte para promover marcas, temos a “Next Utopia — KKK Festival 2013 —
International Digital Festival, 7/8/9 Namur-Belgium”, “Ana Aragao” em Ilus-
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tracdo, gravura, “Adam Daily” com Graficos / Ilustra¢do, e Antoine Corbineau
com uma ilustrag@o a divulgar uma marca de “Bike Sharing” [partilha de ve-
locipedes].

Em setores como os da musica ou de servigos dudio para media temos
“Gibbon — Playlists for Learning” ([“Listas de Reproducdo Para Aprendiza-
gem”] Servico Web Audio) e 2 imagens de Nelly Ben Hayoun, que assina
a “#003 — The International Space Orchestra is in Orbit” [A Orquestra In-
ternacional Espacial Estd em Orbita] e que juntamente com “Ground Con-
trol” [“Controlo Terrestre], assina “#002 — The International Space Orchestra
Patch” [“Remendo Para A Orquestra Internacional Espacial’], na categoria de
“Muisica”.

A parte destas categorias, outras surgem com a marca “Suavesoles”, com
o slogan “Watch Your Mood” [“Vigia o Teu Estado de Espirito”], na drea de
“Streetwear / Beachwear” [roupa de rua e de praia], assim como 2 da marca
SEAT, relativamente a “Gama Seat Leon”, em geral, e sobre “Nova Seat Leon
ST”, mais especifico, com o “copy”: “Mais Espago, Mais Vida”, na categoria
“Automovel”.

Marcas como Etsy, dispdem de 2 antincios identificados, com os textos
“My Definition of Success is Just Loving What You Do — Open Your Shop
Today” [“A Minha Defini¢do de Sucesso é Simplesmente Gostar do Que tu
Fazes”] e “Make a Living... Making — Open Your Shop Today” [“Faca a
Vida... Fazendo”] na 4rea de DIY (“Do it Yourself” [“Faga Vocé€ Mesmo™]).

Em dreas como “Tecnologia” ou “Investigacdo”, temos 1 andncio de
“Nelly Ben Hayoun”, o de “# 012 — Frank Drake and Nelly Ben Hayoun,
para o Seti Institute; na drea da “Eletrénica”, a Canon tem um antincio com
o texto “Yes You Canon [“Sim, Vocé Pode”’]” — O Melhor é o seu Préximo
Passo”. Seguem-se ainda 3 antncios da marca “One Minute Wonders TV”,
em “Audiovisual”, 2 de Kuvva, a célebre marca de aplicagdes para “papéis
de parede”, com o slogan “refreshing wallpapers” [“papéis de parede refres-
cantes”], em “software”; e também 3 antncios de Pinterest, com “It’s Nice
That, Pin it!” [“Isso é Giro, Pde-lhe um Pin’], que surgem agregados a ou-
tros andncios como “ClearTones, Pin it!” e “Continente/Rock in Rio, Pin it!”,
com ligacdo a “Social Media”. Por fim, a Booking.com regista apenas dois
andncios com imagens sugestivas, na categoria de “Hotelaria e Viagens”.
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Marca de Interface

Um dos pontos inovadores que a WeTransfer implementa, desde 2009, con-
siste no facto de permitir-nos enviar até 2GBs de ficheiros. Podemos inclusive
ver a WeTransfer enquanto uma oportunidade de branding. Além de se ul-
trapassar as limitacdes do email com a utilizagdo deste aplicativo, a verdade
€ que a base € o “estilo” e o “interessante”. Tem sido esta a preocupacio da
marca na sua relacdo com publico, criar um atrativo papel de parede para emi-
tir mensagens e juntar pessoas, em vez de criar uma “parede” literalmente.
Isto revela um posicionamento de uma organizagdo criativa, que aposta na
simplicidade e na mediacdo com outras marcas e organizacoes.

Os canais de branding (https://brandedchannels) e o servigo de envios para
dados maiores (WeTransferPlus) exigem o pagamento de uma anuidade. Faz
parte também da missdo comercial da marca encorajar-se os utilizadores a ar-
quivar os dados indefinidamente. Desde o seu inicio, a marca expde um painel
de dados flutuante (tipo iPod) onde o utilizador introduz enderecos para envio
a até 20 destinatdrios, com mensagem opcional nossa. O envio de ficheiros
¢ salvado até duas semanas, data a partir da qual é apagado dos servidores.
Por uma questdo de garantia, os utilizadores sdo notificados relativamente a
envios e recepgdes de dados.

No mesmo segmento de mercado que a YouSendlt, a WeTransfer trilha
novo mercado por se afirmar como “interface brand”, num sistema “baseado
em design” descomplicado. O utilizador deste servigo é também espetador
privilegiado. Podemos ver esta organizacio a luz de uma “teoria operativa”,
dado que o servigo prestado é de “cloud”, “nuvem”. O utilizador opera o
browser, carrega e envia ficheiros com mensagem adicional, podendo distri-
buir contetidos para destinatérios diferentes.

Aquilo que aqui se detecta é “marketing de conteidos” algo fortemente
associado a meios sociais (De Clerck, 2013, 1), o que nos leva a entender os
meios enquanto “marcas que sdo editoriais, ou publicadoras” de contetdos.
Isto significa que qualquer servigo de nuvem pode servir para passar outras
mensagens, divulgar conteidos ou atrair publico. Neste sentido, o papel de
parede ou a imagem do fundo do ambiente de trabalho agora em versio online
deixou de ser “apenas isso”. O marketing de contetidos pode assim ser algo
social (Idem, Ibidem). O impacto disto na organizagdo é facto de o seu meio
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de trabalho ser também o seu meio de comunicagdo e simultaneamente a sua
montra de servigos.

Noutro olhar perante a marca WeTransfer podemos sentirmo-nos como
um “espetador original”, algo ao nivel ndo do passado mas do que aif vem, os
“publicos futuros”. Comegamos por invocar as ideias de (Alstiel, Grow, 2010,
111), que nos asseguram ser essencial “casar um bom copy [texto] com um
‘layout’ [disposicdo visual] atrativo” (Tradug@o nossa). De facto, a “marca”
da marca WeTransfer reside na ligacdo da marca “guarda-chuva”, ou “péagina-
mae” as outras marcas, como que por, e literalmente, hiperligacdo. Basta
clicar. Trata-se de mais que uma imagem, trata-se de uma organizagdo de
imagens. No dominio da Relac¢des Publicas, diz-nos Bernays que “a prética
de criar circunstancias e de se criarem imagens nas mentes de milhdes de
pessoas € muito comum” (2005, 52). A WeTransfer, por exemplo, cria, gere e
divulga essas imagens.

Através de Spurgeon conseguimos perceber que o que se estd a passar
€ que estes “meios de conversacdo sdo simultaneamente as consequéncias e
os lideres, das novas economias de informacdo e redes” (2008, 2, Traducdo
nossa). Em grande parte € a assinatura maior do ambiente digital que aqui
segue. A organizagdo e o publico encontram-se a meio caminho, como as
marcas divulgadas, no “portal” da WeTransfer. De certa forma, a ideia-base
de Edward Bernays de que “o publico instintivamente exige uma persona-
lidade” (2005, 165) para tipificar uma corporagdo ou empresa tem ecos na
empresa WeTransfer, mais ainda de modo ampliado, pois a personalidade da
empresa WeTransfer é composta pela personalidade das marcas associadas
e/ou que sao reveladas ao publico. A imagem principal é a soma das imagens
associadas.

Digital

Sobre o ambiente digital, favorecedor deste tipo de marcas que procuram no-
vas formas de contactar publico, medii-lo e inovar e surpreender, podemos
dizer que € algo cada vez mais prevalecedor. Diz-nos Keniche Ohmae [autor
de The End of The Nation State], que os “novos consumidores, novos cida-
ddos — os “networkers” [os da rede] ja mudaram para o século XXI. Eles irdo
mudar a forma do mundo” (apud Adam Curtis, 2011, Tradug@o nossa). Na
pratica, trata-se de uma nova forma de sociedade, tipica da “era pés-digital”
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(Frampton, 2012, 1). De facto, sempre que mudam os meios, muda a cultura;
e também a forma de gerir as relagcdes que as instituicdes e marcas comerciais
mantém com o publico. Recorde-se que de acordo com Bernays, ‘“nio existe
meio de comunica¢do que ndo possa também ser um meio de propaganda
deliberado, porque a propaganda é simplesmente o estabelecimento de uma
compreensao reciproca entre um individuo e um grupo” (2005, 161, Tradugao
nossa). A aplicagdo WeTransfer ndo € excecao.

No mesmo sentido que Ohmae, Fampton e Alstiel & Grow, temos Radwa-
nick et al a sustentar que “paisagem digital mudou imensamente. As redes so-
ciais, que providenciam plataformas para utilizadores se conectarem online,
partilhar e construir relagdes com outros em linha, alteraram para sempre as
vidas dos individuos (...)” (2012, 2, Traducdo nossa). A base da questdo con-
tinua a ser a dos comportamentos dos consumidores, ou dos potenciais consu-
midores, que hoje também sdo utilizadores. Isto leva-nos a entender marcas
de pessoas colectivas ou singulares, comerciais ou institucionais, como agen-
tes de gestdo de imagem perante o publico. A quantidade de dados que uma
entidade hoje gere € de tal ordem que ja ndo nos referimos a formas de pu-
blico (pessoas), mas de perfis como quem fala de cédigo digital. Aquilo a que
assistimos € a “macroformas”, o que as personagens dos romances de Gibson
entendem ser “constructos de dados muito grandes” (1995, 252).

Na perspectiva de Radwanick et al, a actual geracdo de adolescentes e jo-
vens adultos, entre 15-24 anos, representa uma nova “espécie de utilizadores
da Net”, normalmente intitulada de “nativos digitais”, por terem ja crescido
com computadores (2012, 14). Aqui a rede é a norma (Idem, Ibidem), mas,
como se nao bastasse, a nosso ver, hd algo mais, a marca de interface da
WeTransfer acrescenta algo novo a todas as obras, servigos e produtos divul-
gados; transforma-os inevitavelmente num “produto aumentado” (Kapferer,
1991, 213), isto se virmos a WeTransfer no contexto do “Capital Empresa-
rial”.

Numa época em que tudo esta digitalizado e em linha, a revolugdo as-
senta no facto de as marcas terem um “estratégia digital”, o que quer dizer
que os “pontos de contacto das marcas serdo digitais ou ampliados digital-
mente” (Frampton, 2012, 1). E aqui que se entende porque tudo pertence a
uma enorme “cultura da procura”, pois sé se distribui e se encontra informa-
cdo de algo que j4 esteja em digital. Por efeito, o que existe encontra-se. E o
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que se encontra, vende. O sistema funciona. Uma organizag@o agora pode ser
funcional, a marca visivel e a performance, técnica.

A cultura da procura e as empresas

Para a analista Christina Spurgeon, a revolugdo estd agora numa “interface de
servicos”, daf que “onde as empresas da Web 1.0 veem a Internet enquanto
plataforma para publicagdo e venda, as empresas da Web 2.0 tais como a
Amazon.com e a Google comportam-se como interfaces de servicos” (2008,
14, Traducdo nossa). De um ponto de vista de gestdo de imagem, controlo da
comunicag@o com o publico e identidade visual e corporativa, a WeTransfer é
um claro e versatil exemplo do que diz Kapferer, quando sustenta que “a era
jé ndo se presta a dispersao” (1991, 240). Isto nota-se no modo de funciona-
mento das marcas digitais p6s-11 de Setembro, pois temos mais controlo de
imagem, mas a comunicagdo e os contetidos explodiram exponencialmente.
E no seio de tantos novos comunicadores, “networkers”, os cidaddos da rede,
exige-se um agenciamento da procura, uma mediagdo de informacao.

Para Spurgeon, esta procura edifica uma “cultura da procura”. O argu-
mento nio nos espanta, até porque Peter Lunenfeld avanca na mesma 6tica o
termo “os procuradores” (2011), e que nos define muito hoje. Tudo se pro-
cura. Spurgeon fala em “search media”, ou seja, “meios de procura”, onde
a interacdo e conversagdo crescem. Para a autora, nota-se que € uma cultura
porque isto reflete-se na ampla forma de como a publicidade informativa e
os anuncios classificados se tornam mais criativos, presentes e representam
um impacto direto, decorrente de abordagens e técnicas persuasivas (2008,
25). Para quem interaja, lide com esta interface de servigos e envie imagens,
musicas, filmes, fotografias e documentos para amigos, familiares e colegas,
a rede torna-nos numa espécie de “ponto nodal” (Kackman et al, 2011, 10).
Somos parte de algo maior, por que ndo da marca ou da organizagdo? Afinal,
aquilo para o qual Bernays j nos tinha alertado era que a propaganda nunca
iria perecer, pois as classes inteligentes veriam na propaganda um moderno
e util instrumento para chegar a “fins produtivos” e trazer ordem a partir do
caos (2005, 168).
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A experiéncia de papel de parede enquanto plataforma

Um traco distintivo das marcas digitais de hoje é o facto de funcionarem como
interfaces que aglomeram trafego e publicidade, relacdes geridas por sistemas,
e em que a comunicagdo se descomprime. Para Battell [2005, 253], a TiVo
[TV Interativa e Video-a-Pedido] foi uma interface de procura aplicada a TV,
tal como o iTunes a musica (apud Spurgeon, 2008, 27). A inovagdo nio se
ficou por aqui. O que leva a esta mudanga € a “procura” em si. Se seguirmos
Vanderbilt ficamos em concordancia com o argumento de que toda a gente
procura algo que conhece na Net, mas agora procura-se o que néo se conhece
(2013, 106).

A “procura” esta a ser sinénimo de “novidade”. Tecnicamente sem digi-
talizagdo ndo se encontrariam coisas online. No entanto, hoje as coisas até
sdo “procuraveis”, faceis de encontrar, e, como se nao fosse suficiente, o que
temos € um sistema de marca que gere relagdes com o publico-final. Somos
terminais num sistema de arquivo, de “hubs” (Spurgeon, 2008, 38). Talvez o
cruzamento de dados tenha comecado nos anos 90 com as hiperligacdes, € a
partir de 2006 com a cultura da convergéncia e de transmedia, cujo objetivo
de marketing assenta precisamente na oferta de uma narrativa tdo grande que
ndo caiba num sé meio (Jenkins, 95).

Vanderbilt vai mais longe e julga que se estd a procurar algo de nds pro-
prios na rede. A rede ndo € transitéria. Ao invés, é uma extensido de nds
préprios (2013, 107), como se disséssemos: “Espelho, espelho meu...”.

Marcas como WeTransfer agem de modo inteligente, comecam por ser
gratuitas, atraem publico, viciam, depois acrescentam publicidade, colocam
produto. Numa segunda fase agregam redes de pessoas e emitem mensagens,
podendo mudar o mundo. H4 toda uma vertente de responsabilidade social,
tal como se promove um artista ou uma roupa ecoldgica de “streetwear” ou
“beachwear”. Isto sdo tracos de uma organizagdo contemporanea e atual.

Autores como Raymond Williams cunham a expressao “fluxo planeado”
em 1974 (apud Kackman et al, 2011, 1). E mesmo na era da rede, da Rede
“cloud”, o fluxo continua a ser planeado, como o fluxo de afixos no Facebook
o demonstra, regido por linhas de tempo. A férmula patente em WeTransfer é
entendida pelas palavras de Fampton, para quem, numa empresa

O ponto de partida para qualquer pensamento claro sobre como
aplicar o digital a uma estratégia de marca € simples: ambos ‘em
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linha’ e ‘fora de linha’ (mundos virtuais e reais) estdo agora fun-
didos numa experiéncia em andamento. E essa experiéncia —
como as audiéncias encontram e percebem a sua marca — deter-
mina crescentemente a vitalidade da sua empresa (2012, 9, Tra-
ducdo nossa).

O que a marca WeTransfer faz € isto mesmo, torna-se uma ‘“experiéncia
de utilizador”, o que tem repercussdes a longo prazo, dado que o puiblico
procura servigos simples e que descompliquem simples tarefas do dia a dia.
O ponto substancial é que a WeTransfer funciona como plataforma de ligacao
entre pessoas, confirma os envios por email e ainda anuncia coisas enquanto
o publico espera, recorrendo para isso a ilustracdes, fotografias, entre outros
elementos, para se tornar envolvente.

Assim, nao se trata somente de um “papel de parede”; mais do que um ele-
mento decorativo com servigo gratuito, a WeTransfer é um servigo de procura
porque faz o publico recorrer-lhe, faz verificacdo de dados e envios, e eventu-
almente este adere ao servico pago WeTransferPlus. Por isso, se para Kapferer
a imagem € um conceito de recepc¢ao e a identidade é um conceito de emissao
(1991, 33), podemos afirmar que na WeTransfer a marca tem o seu enfoque
na recepcao de utilizadores, e que aquilo a torna inovadora € a forma como o
publico emite a sua ligacdo WeTransfer (a marca também emite mensagens).
Ou seja, a organizagdo passa o virus de comunicacdo de outras organizagdes
para o ptblico, que por sua vez € ampliado pelo publico através dos envios de
dados.

Recorde-se que ja Radwanick et al tinham sublinhado que nesta era em
que tudo se liga e as redes sociais imperam, sao as plataformas que fazem a
diferenca (2012, 24). Nao serd de forma alguma por acaso que no estudo da
Nielsen (2010) sobre Consumer Confidence Survey, QI, se refira que os “os
profissionais do marketing pensam [s6] em plataformas digitais como ferra-
mentas promocionais, em vez de oportunidades que ampliem a experiéncia
de marca e criem valor para o consumidor” (in Frampton, 2012, 5, Tradu-
cdo nossa). A resposta adequada a nossa época serd usar a plataforma como
comunicacdo em si. E como se a organizacio fosse um meio por si prépria,
independentemente do produto ou da marca.

Em termos de mercado os smartphones e as tabletes permitem conectivi-
dade constante e favorecem o uso destes servi¢os simplificados “on-the-go”
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[em movimento] (Radwanick et al, 2012, 24). Mas isto levanta problemas
de compatibilidade por vezes, dai que a melhor solucio seja recorrer a plata-
formas que unifiquem tudo, onde tudo seja “procurdvel”, e se descompliquem
problemas dos utilizadores (Amit Singhal cit. in Vanderbilt, 2013, 111). Resta
saber até que ponto se a marca que recebe e anuncia outras empresas nao rein-
venta a Identidade Corporativa, o Branding e as Relagdes Publicas por simpli-
ficar tudo numa plataforma [“organizadora”?].

O conceito de marca de rececio

Sobre o facto de as marcas estarem mais proximas dos conteidos, diz-nos De
Clerck que “hoje tudo se resume a integracdo, em todos os niveis de marke-
ting, negdcios e até de sociedade. Ou sobre conexdo. O consumidor ligado.
Colaboracdo. Colocar o cliente no meio” (2013, §4, 1, Tradugéo nossa). O
que a WeTransfer faz é precisamente isto, coloca uma interface disponivel
que media as empresas e o publico numa relagdo em linha. A WeTransfer
enfrenta concorréncia de Dropbox, 4shared, Sendspace, e YouSendIt, mas a
WeTransfer prima ainda por ser interface amigdvel, gratuita, pratica, agindo
como veiculo de promoc¢do de empresas, e que comeca por se disfarcar de
papel de parede. S6 depois vemos que se trata de uma “marca de nuvem” ou
“nuvem de empresas”.

Em termos de marca, a sua légica de receco prima por ndo recorrer mai-
oritariamente ao “copy”, textos de antincio, apenas uma hiperligacdo existe
na maioria dos casos no fundo da pégina principal. Tal como se diz no li-
vro E-PR: The Essential Guide To Public Relations On The Internet, de Matt
Haig, a chave para o sucesso online consiste assim em ter-se uma perspec-
tiva de Relagdes Publicas, isto €, em que se constrdi e se gere uma reputacao
por comunicar informacio e escutar as exigéncias do publico (2000, 1). Sao
os efeitos da era da Net. Década e meia depois, estes argumentos continuam
vélidos.

Uma empresa, uma marca, hoje tém de entender que o publico estd habitu-
ado a texto e aimagem. O ptiblico procura uma relacio. “Hé toda uma tempo-
ralidade nas imagens e nos textos” (Freedman in Kackman et al, 2011, 207).
Na contemporaneidade é mais complicado galvanizar as multiddoes. Edward
Bernays encontrou forma de o fazer precisamente com a aplicacio da légica
da Propaganda as Rela¢des Publicas. Afinal de contas, a “informacio conduz
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o comportamento” (in Adam Curtis, 2002, Tradugdo nossa). E aqui que a We-
Transfer consegue fazer algo novo, informando, publicitando, mediando a re-
lagdo marca-publico, numa estética holistica e simplificada. Em Daniel Pink
aprendemos [segundo o seu livio A Whole New Mind: Why Right-Brainers
Will Rule The Future], que “a Era da Informacao estd a acabar. Ergue-se em
seu lugar o que apelido de Era Conceptual (...). A Era da Informacéo era
sobre trabalhadores de conhecimento. A Era Conceptual é sobre criadores e
simpatizantes” (in Alstiel, Grow, 2010, 11, Traducdo nossa).

J4 sabemos que o ciberespago transformou a emog¢d@o numa mercadoria
(Adam Curtis, 2011). Se o ciberespago for entendido enquanto “meio dos
meios”, entdo o que Haig defende € que este meio traz novas formas de marke-
ting, o que significa que estar entre uma firma e um publico é “tudo” (2000,1).
Portanto, o “e” de “eletrénico” também pode ser o “e” de “everything”, isto é,
de “todas as coisas”. A “relac@o” hoje € mais importante, tal como o global,
do que os pontos nodais, e o individuo. Assim, o que retemos da Propaganda
pré-RP, e as novas e-RP, e o novo branding, no documentario Century of The
Self — “Happiness of Machines 1-4” (Adam Curtis, 2002b), é que a genia-
lidade de Bernays resumiu-se a ensinar as grandes empresas a manipular os
desejos inconscientes dos consumidores para incitar ao consumo. As ideias de
Freud aplicam-se ao sistema capitalista em nome da sociedade de consumo.
Em consequéncia, hoje parece-nos aceitavel, como para Frampton, que “as
marcas sejam ‘ativos de negdcio vivos’, dai comegarmos a pensi-las como
estando vivas, organicas, fluidas e dindmicas” (2012, 2, Tradug@o nossa).

Se para Kapferer, “a identidade de marca define o que deve continuar a ser
permanente e o que pode evoluir, variar” (1991, 32), no caso WeTransfer o que
temos € uma marca com uma identidade baseada num servico, e que divulga
outras identidades. Este servico Web estd o nivel das apps e da TV fluida do
nosso tempo. Por esta razao, as “Audié€ncias estdo predominantemente posi-
cionadas enquanto espectadoras de contetidos ou utilizadores de tecnologia”
(Evans, 2011, 4, Traducdo nossa). Quanto a e-RP o que podemos dizer, como
Haig ja avangou, € que o objectivo maior € o Website, e que a estratégia deve
manter-se coerente, fundamentalmente a mesma (2000, 12).

Algo que o WeTransfer faz € treinar o publico para “querer” outras coi-
sas. Esta mudanca para a “cultura do desejo”, da qual a Apple beneficia, por
exemplo, é defendida por Paul Mason, um banqueiro da Lehman Brothers (in
Adam Curtis, 2002b). E neste contexto de consumo por desejo que as relacdes
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de uma marca com o publico mudam, porque a marca favorece o acolhimento
e a experiéncia da extensdo” (Kapferer, 1991, 99).

Frampton é um autor que defende a Interbrand como local ideal para pla-
taformas digitais para se fomentar marca e a vivéncia dessa mesma marca
(2012, 16). De um lado temos e-RP e, de outro, as marcas a entender as rela-
¢des como cerne da nova comunicacdo. Mesmo Kapferer cré que “a marca é
um clima de relagdo” (1991, 39). E se juntarmos esta l6gica ao facto de Evans
ver a Internet como o local ideal de envolvimento para meios de todos os ti-
pos, podemos tirar ilacdes interessantes (2011, 1), mas é Kapferer que tem o
argumento mais valido, pois se “a marca ndo € o produto: é o seu sentido,
define a sua identidade no tempo e no espaco. A empresa descobre que este
capital de marca deve ser gerido, alimentado” (1991, 9).

Conclusao

Se tivermos em conta que a WeTransfer se posiciona como uma interface, que
¢ uma marca, e que divulga anincios, podemos entendé-la mais como marca
tecnoldgica, uma “digital brand” que faz a mediag@o marcas terceiras-ptiblico.
Em muitos aspectos trata-se de uma marca “umbrella” de outras marcas, e
também um veiculo descontraido de novas relacdes com o ptiblico. Nao nos
parece de modo algum por acaso que se apresente como um Servi¢o gratuito
e, que na verdade, pretenda vender anuidades de transferéncia de ficheiros,
incentivando o arquivo definitivo na “nuvem”.

De acordo com a interpretagdo das imagens da WeTransfer parece-nos
evidente que esta marca incite mais a “pensar como sistema e nao como indi-
viduo” (termos de Adam Curtis, 2011b). Também nos parece uma marca que
aposta em conceitos como “utiliza¢do”, “servigo”, “criatividade”, “extensao”
e “conexdo”. A relacdo marcas-publico é gerida pela relacdo WeTransfer-
publico. No sentido em que nos fala De Clerck, esta marca ja ndo é somente
transmissora, €, ao invés disso, uma empresa editorial, uma marca que pu-
blica, publicita, interliga, associa, promove.

Para De Clerck, no futuro as marcas seriam audiéncias (2013, 3); esta
época € essa mesma. Agora as marcas criam um supertexto que tudo e todos
interliga, sem receio de ligacdes inconvenientes, juntando sobretudo puiblico
de marcas e autores ligados a artes, viagens, cultura, entretenimento, ciéncia
e tecnologia. Outro ponto que nos parece decisivo € o facto da WeTransfer ser
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tipica da Era Conceptual, a era em que o conhecimento e a informagdo nao
sdo unicamente decisivos, dado que as ligagdes prevalecem sobre os pontos
nodais de uma rede. O segredo da rede é a prépria rede. Os contetidos ou as
plataformas sdo meros meios, mas deixam os seus codigos e formatos fora de
controlo, contagiando o publico. Talvez decorra deste meio cheio de meios
um certo tipo de “caos semantico” (Freedman in Kackman et al, 2011, 205).

Dada a multiplicidade de meios detidos pelo publico, hoje o especta-
dor/consumidor € a chave e o objectivo da campanha (Sasaki, 2012, 106).
Quanto ao comportamento das marcas, temos na WeTransfer um claro exem-
plo de que “(...) a marca ndo se reduz a um sinal sobre um produto, simples
exercicio grafico, cosmético” (Kapferer, 1991, 15), embora também o seja.
As marcas agora s@o as relagdes, o capital relacional, dai hoje as Relacdes
Pdblicas estarem num certo auge (e-RP), sobretudo quando sdo as audiéncias
mais jovens que se atrevem a experimentar novas tecnologias e formas de en-
volvimento (Evans, 2011, 69). Concluimos, assim, que a WeTransfer € uma
interface de marcas, juntando pessoas, servigos e marcas em modo sistémico;
como que um sintoma da contemporaneidade onde a integracdo e a rececio
levam a um servi¢o de nuvem atual. O publico tem uma experiéncia, a em-
presa satisfaz a procura, ou leva a novas procuras onde o acesso a imagens
estilizadas e interessantes € o ponto de partida.
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Resumo: Quando o contexto de crise e recessido tende a conduzir as
estratégias de comunicag@o para processos cldssicos, reduzindo-a a um
sistema normativo, a comunicagdo interna ganha de novo atenc¢do. E
agora um novo posicionamento impulsionado pelo advento da integra-
¢a0 de tecnologias de informacao e comunicacio, permanentes, acessi-
veis e escaldveis que impdem novos padrdes relacionais numa organi-
zacdo — enterprise 2.0. Os publicos internos sio hoje elementos deter-
minantes em ac¢des de activacdo de marcas, se forem criadas e dinami-
zadas condi¢des de aproximagdo, partilha, colabora¢do e promocao do
conhecimento que possibilite a construcdo de uma inteligéncia colec-
tiva. A comunica¢do interna ganha uma nova abordagem no ambiente
2.0 ao criar uma rede informacional capaz de potenciar o sentimento
de parceria, colaboracgdo e inovacido, revertendo cada um dos colabo-
radores em agentes de mudanca e activos embaixadores da identidade
organizacional. Importa compreender os ptiblicos internos enquanto ac-
tores multidimensionais que existem além do cumprimento de activida-
des rotineiras e operacionais. Sao elementos sociais e, como tal, activos
estratégicos ao servigo de uma economia criativa agora ampliada pelas
oportunidades da comunicacio em rede, baseada na construcio, no re-
for¢co e na manuten¢do da identidade e da reputacio organizacionais na
qual se revém, sobre a qual se expressam e influenciam.

Palavras-chave: inteligéncia colectiva, enterprise 2.0, actores muldi-
mensionais, identidade organizacional.
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“When a company’s and an employee’s identity become one and the same, the
employee will want to promote the company — since, in effect, the employee is
actually promoting him or herself.” (Mark Lerner, 2014)

contexto de crise e recessdo estd a comprometer padrdes de comporta-

mento enraizados nas organizacdes implicando, particularmente, a to-
mada de decisdes ao nivel da comunicagdo. E a vertente da comunicacio
interna sucumbe, por vezes, a tendéncias de transformacdo das acgdes de
promoc¢do comunicacional a meros normativos que reduzem a amplitude e
os efeitos potenciais de uma comunicacdo interna estratégica (Zerfass, 2009:
69). Nao obstante, o alento e o entusiasmo proclamados pelo desenfreado
desenvolvimento tecnoldgico aplicado as estruturas e plataformas de infor-
macao e comunicacao sugerem-nos que o processo de inovacdo organizacio-
nal contemporaneo pode hoje estar mais proximo do que imagindvamos. A
crise e a recessdo podem, neste caso, ser assumidos como objecto de inspi-
racdo e de oportunidade para voltar de novo a atengdo para a valoriza¢do dos
recursos internos. A urgéncia por manter padrdes de desempenho ou opti-
mizar os resultados em tempos dificeis exige forcas redobradas por parte de
todos. Neste dominio, ganha importancia o papel da comunica¢do interna na
dinamizacao de uma inteligéncia colectiva (McAfee, 2009) adormecida por
vezes, transformando-a num activo organizacional. Retiremos entdo proveito
do entusiasmo das oportunidades que a Web nos disponibiliza. O sucesso da
comunicag¢do interna digital reside potencialmente em estabelecer relagdes di-
namicas entre individuos e aproxima-los, envolvendo-os em torno de valores
e ideias que partilham. Este pressuposto da-nos condi¢des sem precedentes
para compreender e explorar o facto de residir nas pessoas a possibilidade de
se tornarem trabalhadores do conhecimento, gestores de projectos e ideias,
“vestirem a camisola” e transformarem-se em motores de inova¢do e compe-
titividade.

Estava ainda longe a supremacia da era da Internet quando a Escola das
Relacdes Humanas' procurou evidenciar, por oposicio s teorias cldssicas e
mecanicistas da gestdo de recursos humanos, a dimensdo humana na promo-
¢do econdmica e no expoente de realizacdo das organizacdes através dos indi-

! Ver a este respeito contributos de Abraham Maslow (1954), Douglas McGregor (1967),
Frederick Herzberg (1966) ou ainda os trabalhos de Kurt Lewin ou Jacob levi Moreno (citados
por B. da Camara, Guerra e Rodrigues, 2005: 93).
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viduos e dos pequenos grupos (B. da Camara, Guerra e Rodrigues, 2005: 93).
Além de outros contributos, importa-nos, neste caso, sublinhar a actualidade
da visdo de Douglas McGregor (2006) que na sua “Teoria X e Y opde a visao
redutora das capacidades do homem (Teoria X) a sua capacidade de autodi-
rigir, criar, decidir, resolver problemas, assumir responsabilidades, ser pro-
activo e, além de seguranca e concretizacdo operacional, procura igualmente
satisfazer as necessidades sociais, afectivas e de auto-realizagdo (Teoria Y). E
nesta perspectiva de valorizacio da dimensdo humana que enquadramos a vi-
sdo da comunicacdo interna 2.0 ao servico das organizacdes. Nela reside um
elemento diferenciador na construcdo sélida de uma estratégia integrada de
comunicagdo, capaz de elevar o significado das Relacdes Publicas a um nivel
que poucas organizagdes ja vivenciaram. Hoje as ferramentas e as platafor-
mas na Web reconfiguram meios de participacdo e colaboracdo que agilizam
processos de informacdo; auxiliam actividades operacionais; democratizam
0 acesso e a producdo de conhecimento; satisfazem necessidades individu-
ais e socias; e, simultaneamente, funcionam como espacos de regulacdo. O
acesso e a partilha de informacéo e as interacgoes locais ou globais permitem
a assimilagdo de comportamentos, valores e padrdes culturais, que definem
um quadro de referéncia comum e sustentam a governacio da identidade or-
ganizacional.

Compreender e encarar a comunicacio interna digital enquanto activo es-
tratégico implica necessariamente um processo de mudanca. Porém, a gestao
da mudanga, hoje estimulada pela dinamica digital 2.0, ndo tem que ser en-
carada como uma fatalidade desestabilizadora. Este enquadramento cultural
de democratizacdo dos processos comunicacionais pode antes ser entendido
como estimulo a capacidade dos gestores reverem e reinventarem procedi-
mentos e ticticas. O advento da comunicacdo online e da tecnologia que
suporta todo este progresso deve antes instigar os lideres a recentrarem as
suas atengGes para os seus pares. Como se o centro das aten¢des passasse
a ser as parcerias estabelecidas com a massa critica interna que, demasiadas
vezes, € minimizada e orientada exclusivamente para cumprimento de ac¢des
operacionais e com uma fraca margem criativa. A acessibilidade e a demo-
cratizagdo no processo comunicacional sugerida pela Web 2.0 deverd por isso
ser colocada ao dispor da constru¢do de uma infeligéncia colectiva interna
(McAfee, 2009: 22). No fundo o conceito designa o conhecimento resultante
do brainstorming, comportamentos, accdes e das interacgdes, gerado entre
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um grupo amplo de intervenientes, com diferentes elos de ligacdo entre si,
com contributos distintos e com diferentes niveis de participa¢do, com vista
a producdo de um determinado efeito: informacgdo; entretenimento; interven-
¢do; solidariedade; entre outros. Também conhecida por Wisdom of Crowds*
(Surowiecki, 2004), a inteligéncia colectiva pode muito bem ser um impor-
tante instrumento para gerar respostas de um grupo disperso e canalizar as
capacidades individuais para solu¢des aos desafios colectivos e aos objectivos
gerais da organizagdo. E € no contexto de rede, onde cada membro contribui
com a sua participacdo personalizada e assume um comando diferente, que se
gera a oportunidade de consubstanciar e canalizar os efeitos do networking.
Trata-se, portanto, de gerar novas perspetivas para influenciar e capitalizar o
alcance dos recursos internos através das suas capacidades dindmicas (Shuen,
2008). Ou seja, como refere a autora, as organizacdes necessitam de passar de
procedimentos mais lentos e burocraticos para um estado de rdpida resposta,
através de uma equipa mais dindmica e inovadora, concentrada na orques-
tracdo de um ecossistema global de parcerias entre empresas, utilizadores e
clientes e as demais partes envolvidas, na qual a comunicacio planeada e a in-
formacao distribuida se assumam como elementos efectivamente estratégicos
(2008: 108).

Tendo por referéncia este cendrio de colaboragdo e de transferéncia de
conhecimento, no processo de inovagao e competitividade organizacionais ja
ndo € suficiente apelar ao discurso de promocio de ideias. As ideias existem.
A diferenciacdo na disputa pelo mercado estd agora focada na capacidade de
concretizacio dessas mesmas ideias, realizando projectos e atribuindo valor e
significado & comunicagdo. E este principio de realizacdo que também Niria
Villanova (2013) defende, designando como actores fundamentais de imple-
mentagdo daquelas os publicos internos, os quais identifica como “micropode-
res”. A autora sublinha a dimensdo simbélica da comunicacio interna como
instrumento estratégico para uma adesao emocional, vivencial e refor¢ada ao

2 Ou “Sabedoria das Multiddes” — é um conceito apresentado por James Surowiecki (2004)
que defende que a reunidio de informacdo de diferentes contributos permite tomar melhores
decisdes do que aquelas que cada elemento de um grupo, individualmente, poderia tomar por
si s6. Os resultados da integracdo de contributos pode configurar-se em: conhecimento; coor-
denag@o e cooperacdo. Todavia, existem critérios exigidos para que o conhecimento produzido
colectivamente tenha significado: diversidade; independéncia; descentralizacdo e agregacao.
Logo a inteligéncia colectiva ndo pressupde imita¢do de pensamento.
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projecto organizacional. Neste projecto e nesta missdo ganham proeminéncia
os colaboradores, independentemente da hierarquia, que se ligam afectiva-
mente as ideias e podem contribuir individualmente ou em grupos para um
todo maior. Uma abordagem que ganha agora nova expressdo com as redes
sociais e a comunicacio online que, simultaneamente, determina um novo per-
fil dos lideres caracterizado por uma capacidade de interligacdo com os seus
colaboradores e uma competéncia de escuta activa e permanente. Estes lideres
sdo “chefes imperfeitos”, na medida em que ndo devem traduzir uma verdade
plena, uma hierarquia absoluta ou impor um sentido tinico da informagao. De-
vem antes assumirem-se como parceiros e facilitadores do processo de cola-
boracdo, motivagdo e interac¢do que seja capaz de desenvolver um sentimento
de pertenca mais global e capitalizar o conhecimento. Seguindo a perspectiva
positiva da comunicac¢do interna e dos seus protagonistas, também Patricia
Palma e Miguel Lopes (2012) defendem que o sucesso pessoal e profissional
dos colaboradores pode ser desenhado por apeténcias individuais que quando
bem canalizados se revelam em individuos mais auto-realizados, produtivos e
satisfeitos com a vida. Um lado motivacional que influi significativamente no
processo de colaboracdo e criagdo colectiva organizacional, que leva os au-
tores a designarem por “talentos” os colaboradores que vivem o seu trabalho
com “paixdo”.

A proposta que fazemos passa por entender os publicos internos enquanto
actores multidimensionais, reconhecendo assim o papel preponderante que
os agentes da comunicacio interna assumem na sua configuracdo estratégica.
Na verdade, cada colaborador é um player activo do processo comunicacio-
nal da organiza¢@o que se movimenta entre diferentes papéis, entre ambientes
multiculturais, entre fungdes especificas, entre projectos e grupos particulares
e estabelece elos e redes informacionais, sejam estes, pessoais e colaborati-
vos. O entendimento desta multidimensionalidade auxilia a compreensao das
vantagens da integracdo da comunicacdo 2.0 ao servigo da comunicag@o in-
terna. Esta visdo dos colaboradores estabelece areas de actuacio primordiais
da governacdo, inovacdo e identidade organizacionais e justifica em grande
medida o investimento que a valoriza¢do dos colaboradores pode e deve me-
recer. Neste conceito existe um afastamento da ideia de que os colaboradores
se resumem a uma dimensdo operacional de actividades passivas, acriticas e
rotineiras, destacando a validade critica e as competéncias funcionais e co-
laborativas enquanto activos estratégicos de promog¢ao do conhecimento, do
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desenvolvimento de projectos ou de processos de inovacdo que muitas vezes
lhes estiveram vedados.

Figura 1 — Os colaboradores como actores multidimensionais
Actores Multidimensionais da Comunicac¢ao Interna 2.0

[pENTIDADE ORGANIZg ¢y ,
— — 2Ny

7 Dimensio T~
COMUNICACIONAL 2.0 ™

Dimenséo
INFORMACIONAL
..kConhecimento)....__

Dimensio h Dimensio
PERSUASIVA PESSOAL
(Influéneia) (Individuali

'COLABORADORES

Dimensdo
OPERACIONAL
(Execugdo)

Dimensio
RELACIONAL
(Unisracgio)

Dimensio
HUMANA
DA COMUNICACAO

Actores
MULTI

CULTURAL
(Valores)

NORMATIVA
(Participagio)

. Dimensio
COLABORATIVA
(Participagio)

Fonte: Elaboragado prépria.

Dimensao informacional (conhecimento): resulta do acesso aos canais in-
formativos e da recepcio das respectivas mensagens, com implicacdes direc-
tas no seu desempenho profissional ou na governagio geral da organizacdo. O
nivel de interac¢do varia em fungdo de factores como: natureza da informa-
¢do; abertura a participagdo; classificacdo da mensagem; entre outros.

Dimensdo pessoal (individual): engloba os referenciais individuais que
estdo em jogo na vida profissional: gestdo de expectativas; progressao na car-
reira; avaliacdo de desempenho; vida familiar, outros.

Dimensao relacional (inferaccdo): resume o quadro de interac¢des que um
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colaborador estabelece no contexto organizacional. Estas interaccdes podem
ser: espontineas; formais; informais; estruturadas; aleatdrias; condicionadas;
hierdrquicas; nao lineares; voluntdrias, entre outras.

Dimensao operacional (execugdo): refere-se ao conjunto de principios
operativos que, em fung@o da sua actividade, o colaborador estd destinado
a executar. E uma dimensio mais instrumental, formalmente estabelecida.

Dimensao cultural (referencial valorativo): respeita ao quadro de valores
e aos padroes de comportamento e modos de procedimento que guiam a sua
relacdo no contexto da organizacdo, atendendo as suas actividades funcionais
e as relacdes humanas que estabelece. E, pela sua natureza, uma dimensdo
mais simbdlica.

Dimensao normativa (regulamentar): ligada a dimensdo cultural, a di-
mensao normativa poderd ser também simbdlica, mas tende a ser mais forma-
lizada, como, por exemplo, através de normas e regulamentos processuais ou
outros.

Dimensao colaborativa (participacdo): designa a necessidade de relacio-
namento e participagdo em accgdes colectivas, de maior ou menor dimensao,
com vista a satisfacdo de interesses de grupos (por exemplo, no desenvolvi-
mento de um projecto) ou na definicdo de espacos de informacdo (por exem-
plo, um férum) que permitam o acesso a informacdes especializadas ou a
partilha de informacdes com intuitos diversificados. Pode existir também uma
participagdo colectiva com vista a dinamizacao de ac¢des informais ou de res-
ponsabilidade social.

Dimensao persuasiva (influéncia): comporta a ideia de que cada colabora-
dor ao ser um player multidimensional, enquadrado num quadro de referéncia
comum, assume-se num elemento de influéncia, interno e externo, positivo ou
negativo, capaz de contribuir para a construgdo e percepcao externa da identi-
dade organizacional.

Dimensdo comunicacional: engloba todas as dimensdes na medida em
que € nela que se estabelecem as tacticas e os mecanismos de transmissao,
partilha e feedback da informagdo, que possibilitam a realizagdo das demais
dimensoes implicadas. E a dimensdo comunicacional que clarifica, informa,
transfere, reporta, distingue, diferencia, distribui e consolida a assimilacdo da
cultura organizacional, da imagem e constréi uma identidade organizacional
inequivoca e distinta.

Na dimensdo comunicacional importa perceber que a comunicacio in-
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terna se estabelece agora em novos padrdes de transmissao inspirados na filo-
sofia da enterpise 2.0., um conceito apresentado por Andrew McAfee? (2009:
73) que traduz a forma como as organiza¢des podem tirar proveito das emer-
gentes plataformas de software social com vista a atingirem e optimizarem
os seus objectivos. A expressdo € agora referéncia da nova forma de fazer
negocios, gerir procedimentos e aproximar pessoas, extraindo o maximo de
partido das ferramentas digitais online, baseadas nos principios da Web 2.0.
No fundo, serve o entendimento de uma organizacdo que promove o traba-
lho coordenado e colaborativo, assente em inovagdes tecnoldgicas e novos
instrumentos de comunicagdo, com vista a garantia da eficiéncia operacional,
técnica e administrativa. Introduz uma dimensao social as relagdes entre os
individuos em contexto profissional e incute uma tendéncia de crescente trans-
paréncia na informacdo enquanto atributo essencial de subsisténcia do traba-
lho em grupo. Associam-se ainda a esta definicdo o reforco da quantificacio
da informacao (monitorizagdo e avaliacdo) e da portabilidade com as oportu-
nidades dos servigos cloud (computacdo nas nuvens) e do mobile. Além da
dimensao tecnolégica implicada, o sucesso de implementacdo da enterprise
2.0 estara sempre dependente de dois elementos preponderantes: 1) de pes-
soas — delas dependera sempre o sucesso de uma rede social, seja online ou
nao — 2) dos fluxos de informacdo, da qualidade e volume para os quais os in-
dividuos estejam preparados para introduzir no sistema/Web e, paralelamente,
para consumir destes (Casarez et al., 2009: 90). Por esta razdo, na operaci-
onalizag¢do do conceito enterprise 2.0 existe um reconhecimento evidente de
quatro factores essenciais para a gestdo sauddvel de uma organizacio, enfa-
tizando a mais-valia de uma comunicagao clara. Sdo eles o conhecimento, a
formacao de competéncias, as relagdes sociais e a motivagdo (McAfee, 2009).

A competitividade organizacional assentard, a partir de agora, numa eco-
nomia criativa e colaborativa. E nesta etapa a comunica¢do mediada por
instrumentos digitais e online facilitard o cumprimento claro deste obectivo.
Acima de tudo, a defini¢do de tacticas de concretizacdo da comunicagéo in-
terna devem assegurar que transformam ou reforcam dreas funcionais em
trabalho estimulante (motivacdo), baseadas numa cultura de producdo em
grupo (colaboragdo) com garantias de acessibilidade a informacdo e ao co-

% O termo foi apresentado no artigo “Enterprise 2.0: The Dawn of Emergent Collaboration”
(2006) e desenvolvido posteriormente no livro Enterprise 2.0: New Collaborative Tools for
Your Organization’s Toughest Challenges (2009).
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nhecimento (acessibilidade). Tudo isto, gerido e supervisionado com o apoio
inequivoco dos chefes (lideranga) comprometidos no estabelecimento de um
sentimento positivo e de partilha entre os pares (pertenca), que conduza a in-
tegragdo de valores, principios e padrdes comportamentais que se revertem em
elementos distintos e caracteristicos da organizacdo a qual se dedicam (iden-
tidade). Os principios da Web 2.0 vieram agora assegurar que estas oportuni-
dades existem e estdo disponiveis para serem testadas, dinamizadas e introdu-
zidas na gestdo corrente de ac¢des operacionais, bem como, na governacdo da
comunicagdo estratégica aliada a projeccdo da organizacio e na relacdo desta
com os individuos, puiblicos, parceiros, credores, patrocinadores, fornecedo-
res, entre outras partes envolvidas.

Melhor comunicagdo, implica maior reforco de competéncias. Uma re-
lagdo sauddvel que se reverterd no fortalecimento da cultura colaborativa em
torno do entusiasmo proclamado pelas plataformas sociais digitais que se es-
pera ver traduzido numa melhoria do desempenho colectivo. Serd por isso
necessdrio canalizar o optimismo do desenvolvimento das ligagdes em rede
e da actualizagdo das funcionalidades da Internet e da Web, que motivem um
espaco de ac¢do da comunicagdo interna que se estenda a novas plataformas
e a ambientes digitais, beneficiando de todas as propriedades do meio. Para
esse efeito, € conveniente termos presentes as vantagens e as oportunidades da
comunicagdo 2.0. Estas revelam-se essencialmente em 4reas de gestdo: do-
cumental, operacionais, contactos, comunicacio, informacao, de marca e de
valor quantitativo e qualitativo, cujos efeitos se estendem a dimensdo social
dos colaboradores. Entre essa vantagens, destacamos algumas das mais re-
levantes, que hoje encontram o seu exponencial em redes sociais online e/ou
em plataformas de gestdo empresarial na Web, como sejam: o SharePoint, o
Office 365, a Yammer, o Lync ou o Visio, entre muitos outos exemplos.
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Tabela 1 — Vantagens dos meios de comunicacio
online para a comunica¢do interna
Produtividade

Acesso, partilha e descoberta do conhecimento;

Gestdo documental mais userfriendly (sistemas de arquivo, catalogacio e
arquivos, acessibilidade descentralizada);

Mensagens instantineas e chats;

Monitorizacéo e avaliacdo — Return on Investment (ROI);

Calenddrios e agendas partilhadas;

Gestdo de stocks;

Feedback dos clientes;

Sistemas de identificagdo, assiduidade, controlo de objectivos;

Acesso a peritos;

Colaboracao

Ambientes e ferramentas fluidas, espontaneas e estruturadas;
Defini¢ao de redes sociais e constituicdo de grupos virtuais;
Wikis — projectos colectivos;

Foruns;

Sistemas de e-learning;

Economia de recursos

Agilidade na pesquisa;

Categorizagdo de informagdo (exemplo: hashtags ou “@”);
Defini¢ao de directorios;

Sistemas de informagdo Really Simple Syndication (RSS);
Ferramentas gratuitas de comunicagdo interpessoal (exemplo: Skype);
Software as a service (SaaS);

Controlo de custos — investimentos controlados

(exemplo: investimento publicitdrio a medida);
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Abordagem

Caracter multimédia;

Widgets;

Segmentacdo de mensagens e constituicio de fargets diferenciados;
Personaliza¢do de mensagens;

Escalabilidade e adaptag@o;

Mobile;

Cloud,

Sociais

Participacdo e partilha de ideias;

Maior coesio, inclusio e envolvimento;

Resposta a necessidade operacionais para funciondrios de geracdes
formadas em ambientes digitais;

Envolvimento em projectos colectivos;

Disseminag@o da missdo, objectivos e valores;

Votagdes;

Sistemas de recomendagao;

Fortalecimento das relagdes informais;

Branding

Governagdo da marca;
Relagdes ptiblicas 2.0;
Gestao de crises online;

Awareness e engagement;

Fonte: Elaboragado prépria.

Contrariamente ao pensamento de O’Connell (citado por Denhardt, De-
nhardt e Aristigueta, 2009: 258) que entendia que as novas tecnologias iam
afectar negativamente a comunicacdo humana nas organizagdes, hoje existem
ja elementos suficientes para nos permitirem defender uma opinifo contréria.
A dimensdo instrumental da comunicacdo interna 2.0 — se bem orientada —
podera subverter o pessimismo profetizado pelo autor. Isto porque as platafor-
mas digitais de comunicacdo, apesar de aliadas a um referencial tecnolégico,
frio e meramente funcional, revelam-se essencialmente pela sua natureza so-
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cial e pela utilizagdo colaborativa que podemos fazer dos instrumentos que
dispomos online. Significa isto que as oportunidades da comunica¢do medi-
ada pela Internet enquanto meio e pela Web enquanto plataforma nao devem
ser apreciadas exclusivamente pela perspectiva instrumental e fisica, mas pelo
potencial humano e de participacdo plural. Assim, a dimensdo estratégica
da comunicacdo deverd elencar os objectivos e as necessidades de comunica-
¢do (ac¢do). E com base nesses pressupostos serdo entdo definidos os meios
de comunicacdo digital que servirdo as respostas pretendidas (tacticas). Nao
obstante, ambas as dimensdes servem a dimensdo humana que é, simultane-
amente, promotora e beneficidria das duas dimensdes antecedentes, que in-
fluem nas diferentes dimensdes que compdem a multiplicidade de dreas nas
quais os colaboradores estiao implicados (efeitos), das quais resulta a constru-
¢do de um quadro de referéncia comum.
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Figura 2 — Dimensdes da Comunicacao Interna 2.0
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Na comunicagdo interna 2.0 reside agora o factor diferenciador capaz
de fazer emergir a organizacdo, estabelecé-la de forma coerente, projectd-la
numa imagem tunica e integrada e diferencia-la relativamente as demais. A di-
namizag¢do de circuitos de comunica¢do interna que fortaleca os lacos entre os
diferentes actores torna-se agora factor diferenciador no processo de reforco
da identidade organizacional enquanto elemento estratégico de actuagdo das
Relagdes Publicas. A identidade é, em tltima instncia, um conjunto de atri-
butos que levam um individuo a pertencer a uma organizagao, a distingui-la
e a contribuir para um projecto de continuidade que herdaram e que agora
mantém. E uma dimensio organizacional que gera consenso, delimita dreas
de intervengdo, inspira-se nos valores do passado para dar continuidade ao fu-
turo e gera uma dimensdo de colectividade e pertenca social. Para Vasilache
(2013: 133) “Is an expression of organizational community’s efforts to broa-
den its influence, and simultaneously it is the reflection of the play of internal
interests. Therefore it remains unstable, variable and is expressed in different
ways depending on context.”.

Ao identificarmos a identidade organizacional como uma interpretagdo
simbdlica colectiva que os individuos fazem sobre aquilo que a “organizacdo
€ e aquilo que pretende ser”, associamos um conjunto de elementos influentes
que contribuem para essa mesma interpretacdo: a missdo, a visdo, a cultura,
a imagem organizacionais (idem, ibidem). E que forma melhor existe de so-
lidificar a correcta interpretagcdo destes factores entre aqueles que alimentam
internamente uma marca ou uma instituicdo? Serd naturalmente através do
processo comunicacional. Os canais comunicacionais sdo agora mais pode-
rosos gragas a sua configuracdo digital e online que ampliaram os efeitos da
comunicagdo e democratizaram o acesso a informagdo e ao conhecimento.
Esta realidade deu também forca a identidade organizacional enquanto ele-
mento que reforcou o sentido de pertenca de um colaborador a sua organiza-
cdo. Veja-se a figura.
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Figura 3 — Dinamicas da comunicacio na relacdo com a identidade
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A identidade resulta da convergéncia e da integragcdo da dimensao cultural,
influenciada pela missdo e a visdo organizacionais e da imagem que se traduz
na sua componente material/visual. A identidade expressa a compreensao e
assimilacdo dos elementos da cultura, a0 mesmo tempo que é também ela um
elemento integrante dessa mesma cultura. Paralelamente, a imagem reflecte
a identidade para os outros, da mesma forma que esta exerce uma influéncia
sobre a forma como ou outros entendem a nossa imagem e veem a organiza-
cdo. E € nesta etapa que o poder dos colaboradores enquanto embaixadores
da marca se revela. Pois um processo comunicacional mais eficaz e efici-
ente com recuso a instrumentos 2.0 influi determinantemente na integracao
de novos colaboradores, na transferéncia de procedimentos, normas e valores,
promove a integracdo e vai construindo sistemas de auto-controlo, mecanis-
mos de reconhecimento mituo e vai refor¢cando a prépria identidade ao gerar
processos sociais e de grupo, ao influenciar atitudes e ao promover compor-
tamentos com implica¢des necessariamente positivas nos resultados (Kiniki e
Kreitner, 2006: 42). E uma ideia sublinhada por Cornelissen (2008: 66) ao
reconhecer que a gestdo da identidade define-se por tré€s atributos essenciais
entre os quais o comportamento: simbolismo (elementos graficos da imagem
corporativa); comunicacdo (incluindo todas as a¢des planeadas e estratégicas)
e comportamento (todas as accdes dos colaboradores que provocam impres-
soes nos demais stakeholders).

A abertura dos canais de comunicagdo online alimentados com informa-
¢do 1til, clara e multimédia, mais ou menos segmentada e acessivel tem um
impacto potencial altamente positivo na concretizagdo e expressao da multidi-
mensionalidade dos players internos. E esta expansio das dreas de actuacio da
comunicagdo que ao ndo circunscrevé-la a manifestacdes unidirecionais, mas
ao estar disponivel para participagdo em circuitos multidireccionais, amplia e
transfere o conhecimento fundamental para a interpretacdo e assimilacdo de
mapas interpretativos que governam a componente operacional, mas também
a cultura, a imagem e a identidade organizacionais. Estes mapas interpretati-
vos resultam assim do processo de comunicacio no interior da organizacao,
que a transformam naquilo que ela €, interna e externamente (B. da Camara,
Guerra e Rodrigues, 2005: 435). Por isso mesmo, a comunicagao interna 2.0
ndo pode estar confinada a um sistema de mailling ou a uma intranet unidire-
cional. Isto, per si, ndo dita qualquer inten¢do de abertura a comunicacio e a
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informacao, inibindo, por consequéncia, processos de colaboracgao e cristali-
zando tendéncias de centralizacio e autoridade.

A comunicacdo ndo é um processo estdtico, nem rigidamente delimitado
as esferas de actuacfo internas e ou externas. Encarar os colaboradores pela
sua dimensdo operacional significa desprezar a sua criatividade e a sua capaci-
dade intelectual para o desempenho de um conjunto de outras dimensdes e de
outros papéis que cada um deles desempenha. A consolidacdo da identidade
organizacional — cuja clarificacdo condiciona determinantemente a actuacio
das Relacgdes Publicas enquanto abordagem estratégica da comunicacio — é
imperativa. H4 um quadro de referéncia comum que tem que ser interpretado,
assimilado e partilhado colectivamente para que a missdo e a visdo organiza-
cionais sejam cumpridos e, consequentemente, a comunicacio se configure
como verdadeiramente estratégica. Esta compreensao da importincia dos co-
laboradores enquanto actores multidimensionais, com papéis reforcados e au-
xiliados pelos instrumentos de comunicagdo 2.0, estd na base do sucesso de
implementacio de uma estratégia de comunicagao integrada, distinta, persua-
siva, consolidada e efectivamente competitiva.

Hoje hé novas culturas de negdécio baseadas na transparéncia da informa-
¢do que contribua para o aumento da agilidade e da produtividade. Uma gene-
rosidade recomendada pela integracdo da tecnologia na forma de comunicar
que convida a lideranca a abandonar a ansiedade pelo controlo, e transferi-lo
para sistemas de apoio que acabem por convergir em mecanismos de delega-
cdo, de participacdo e de partilha de conhecimento que aumente o sentido de
responsabilidade, o sentimento de pertenca e o refor¢o dos efeitos de uma in-
teligéncia colectiva influente, interna como externamente. Ao reconhecermos
uma organizagdo enquanto uma “entidade social” (Bilhim, 2008: 21) assumi-
mos o ambiente de heterogeneidade e potencial multiculturalidade que fun-
dam as suas bases e as equipas dirigentes. As plataformas 2.0 possibilitaram
este encontro dirimindo barreiras fisicas de contacto e viabilizaram a interac-
¢do multidireccional na comunicac¢do. O advento proclamado pela tecnologia
deve reverter-se na vantagem de abrir os circuitos de comunicacao aos colabo-
radores. E devem, por isso, ser geridos no sentido de promover e capitalizar
o pensamento divergente. E nesta participacio generosa e individual, bem
como, no confronto e na participacdo cumulativa de contributos que se pode
entdo fundar uma inteligéncia colectiva geradora de conhecimento e aberta a
criatividade e ao didlogo. E nesta convergéncia que a acessibilidade da Web
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permite que reside o factor diferenciador da identidade das organizacdes. Por
conseguinte, é através do amadurecimento do sentimento de pertenca e da
defesa afectiva da sua cultura e dos seus protagonistas que a organizago se
projecta.

Assim, ao entendermos as Relacdes Publicas em trés vectores essenciais
(Sebastido, 2009: 59) — informaco, persuasdo e integragdo — que caracte-
rizam as dindmicas estabelecidas nos circuitos bidirecionais entre as orga-
nizacdes e os seus publicos, comprovamos que a construg¢do e o refor¢o da
identidade organizacional através da ampliacdo dos sistemas de comunica-
¢do interna servem o processo de interioriza¢do dos seus elementos enquanto
mecanismo de consolidagdo e disseminagdo para os outros. As Relagdes Pu-
blicas enquanto “instrumento vital de ajustamento, interpretacdo e integracao
dos individuos, dos grupos e da sociedade” (idem, ibidem) revelam-se num ac-
tivo estratégico de comunicagdo ao servigo das organizacdes que nao subsiste
apenas com colaboradores motivados, mas — e essencialmente — informados.
Sao resultado de processos de comunicagdo estratégicos, intencionais, pla-
nificados e continuos, orientados para ac¢des que estabelecam, solidifiquem,
mantenham ou melhorem a compreensao das relacdes entre organizacdes, in-
dividuos e grupos. A assumpcao dos colaboradores enquanto agentes de evan-
gelizacdo, governagdo e protec¢do da identidade organizacional revelard uma
multiplicagdo de embaixadores da marca — Rela¢des Publicas activos — empe-
nhados em promover os elementos que distinguem a sua organizagdo, porque
ela é parte da sua prépria identidade individual.
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Resumo: Nos intrincados meio organizacionais a comunicag@o consti-
tui um fator predominante no desenvolvimento, ndo somente, da ativi-
dade-fim, mas no desembaracar das redes que envolvem seus proces-
sos. A comunicag@o organizacional tem convivido com a exigéncia de
permanente atualizacio, motivada pelo acelerado processo de mudan-
cas nos dispositivos concebidos pela sociedade em rede. Pensar redes
hoje, vai além da mera interligacdo entre equipamentos, € um processo
cada vez mais presente nas interagdes organizacionais e possui influén-
cia direta sobre a cultura organizacional. Para compreender o alcance
dos dispositivos nas organizagdes € necessario avaliar, constantemente,
o impacto na cultura organizacional, buscando entender as 16gicas que
constituem e afetam o percurso requerido desde a implantagdo até a sua
consolidagdo.

Palavras-chave: comunicagao, cultura organizacional, dispositivos.

Comunicagdo organizacional, na contemporaneidade, tem convivido com
A a exigéncia de sua permanente atualizagdo, motivada pelo acelerado
processo de mudangas nos dispositivos disponibilizados pela sociedade, prin-
cipalmente no que tange aos tecnoldgicos, e expressa no avanco da producao
social via Internet. As potencialidades trazidas surpreendem pelos processos
que criam e, principalmente, por suas efetivas possibilidades.

A erupcio e o desenvolvimento fascinante das novas tecnologias
fizeram com que tacitamente fossem aceitas por nossas empresas
(aforca das coisas!), subvertendo os velhos modelos de operagdo,
célculo, administrag@o e simulagdo, e que ja estd transformando,
de modo radical, o negdcio tradicional presencial, face a face, em
negocio eletrdnico ou telenegdcio (Costa, 2006:26).

Novos media e novos ptiblicos, 147-159
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Frente a estas mudangas, buscar entender o que os publicos esperam da
organizacdo e, além disso, criar um forte vinculo com estes que leve a com-
preensao do negdcio da organizacdo, vem se tornando uma questio primordial
para a manuten¢do das organizagdes. Para que isso ocorra, deve-se repensar
algumas formas de comunicacio, o antigo modelo de informacao unidirecio-
nal (Gruing e Hunt, 2000:73), ndo sustenta mais qualquer tipo de programa
de comunicacdo. Hoje h4 pluridimensionalidade dos meios informacionais
traz novas possibilidades, ndo somente de buscar e levar informagdo, como
também de gerar comunicagdo, os modelos bidirecionais (Gruing e Hunt,
2000:73). Neste aspecto, o profissional de Relacdes Publicas deve pensar
de forma estratégica a comunica¢do, buscando ndo somente estabelecer rela-
cionamentos duradouros, mas compreendendo que a sua atuacdo envolve um
todo organizacional, que ultrapassa o limite comunicacional.

Entre os diversos conceitos e conhecimentos, necessarios para a agdo do
profissional de Relag¢des Publicas, cabe destacar o conceito de dispositivo, que
pode ser inter-relacionado com os processos ligados a cultura organizacional
e tecnologia, conforme veremos.

Um conceito multidimensional: dispositivo

O conceito de dispositivo tem sua importancia explicitada por Weissberg
(1999) ao apresentar alguns significados para o reconhecimento dos meca-
nismos, dos recursos nele presente. Para esse autor a compreensdo, que se
desdobra em um conceito de dispositivo, € a que

permitiria repensar certo nimero de relagdes que se ddo em opo-
sicdes tais como midia/mediacdo, sistema técnico/uso, instru-
mento/meio ou ainda instituicio/subjetividade coletiva. E nesta
perspectiva que nds a pensaremos como um instrumento de pas-
sagem ou instrumento de articulagdo, isto a fim de discutir uma
tese particular onde o sistema técnico, o cendrio institucional e a
orientacdo cultural se confrontam (Weissberg, 1999:169).

E possivel notar a triade — “sistema técnico”, “cendrio institucional” e
“cultural” — como elementos-chave para a existéncia do dispositivo. Enten-
dendo que € a partir desde sistema que se d4d a operagdo da organiza¢do em
suas relagdes com os publicos e na consolidacdo de suas funcdes.
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Com frequéncia, o conceito de dispositivo tem sido usado vinculando o
seu entendimento ao de tecnologia, aos suportes tecnoldgicos constituidos
por equipamentos e instrumentos que viabilizam os processos comunicaci-
onais. No entanto, uma compreensdo que incorpora uma maior complexidade
do conceito, trabalhada por autores a exemplo de Foucault (2008), traz uma
expressiva contribui¢do para o reconhecimento. Este autor demarca uma po-
sicdo mais ampliada e mostra a riqueza do conceito — dispositivo.

Através deste termo tento demarcar, em primeiro lugar, um con-
junto decididamente heterogéneo que engloba discursos, institui-
¢oes, organizacdes arquitetonicas, decisdes regulamentares, leis,
medidas administrativas, enunciados cientificos, proposi¢des fi-
losoéficas, morais, filantrépicas. Em suma, o dito e o ndo dito
sdo elementos do dispositivo. O dispositivo é a rede que se pode
estabelecer entre estes elementos (Foucault, 2008:244).

Constituindo um conjunto de elementos heterogéneos, a natureza da rela-
cdo que existe entre eles pode se expressar como programa de uma instituicao
como elemento justificador de uma prética ou permitindo mascard-la. O que é
concebido como dispositivo, ainda em Foucault, tem relacdo com um determi-
nado tipo de formacao que tem capacidade de “responder a uma urgéncia” em
determinado momento histérico, tendo pois uma funcio estratégica (Foucault,
2008).

Foucault, incorpora ainda outras compreensdes importantes vinculadas ao
conceito de dispositivo e a sua heterogeneidade de elementos incluindo a con-
vivéncia desta “em luta”, atualizada no tempo,

(...) os elementos componentes do dispositivo ndo repousam so-
bre uma rede equilibrada e impassivel. Pelo contrério, o disposi-
tivo foucaultiano comporta seus elementos em luta constante: ele
é repleto de assimetrias, confiscos, produgdes de sentido e mobi-
lidades de toda ordem. O fator temporal € intrinseco ao disposi-
tivo: ele se atualiza no tempo, se considerarmos toda atualizagdo
como uma repeti¢cdo em que se lancam germes de diferenciagao.
A heterogeneidade dos elementos e a constante batalha entre eles
sdo duas caracterfsticas neste conceito. E isso que permite, assim,



150 André Quiroga Sandi

que o dispositivo se distinga de uma simples idéia de “contexto
histérico” (Tucherman e Saint-clair, 2009:2).

No livro Microfisica do Poder, Foucault (2008) resume, em uma pequena
frase, um expressivo sentido dado ao conceito de dispositivo: “Para dizer: eis
um dispositivo, procuro quais foram os elementos que intervieram em uma
racionalidade, em uma organizagdo (...)” (p. 246).

Entre os autores da drea da comunicacao que incorporam o conceito com
uma compreensdo multidimensional, enquanto referéncia analitica essencial
para este estudo, Ferreira (2006) desenvolve uma concepgao triddica e relaci-
onal dos dispositivos mididticos, em que diferentes dimensdes sdo contempla-
das:

trés dimensdes — a socioantropoldgica, a tecnotecnoldgica e a se-
miolinguistica — aparecem, (...) ‘coladas’ ao operador semantico
dispositivos conforme as propensdes tedricas e epistemoldgicas
dos autores que dele fazem uso (p.137).

Para esse autor, ndo € apenas a assimilacdo do conceito de dispositivo ao
de tecnologia que expressa unidimensionalidade. Os dispositivos vinculados
a perspectiva sdcioantropoldgica ou a semiolinguistica também incorporam
essa caracteristica quando assim sdo abordados.

Ferreira (2006) assume, pois, uma proposi¢cdo que reconhece “que o dis-
positivo é um lugar de interacdes entre trés universos: uma tecnologia, um
sistema de relagdes sociais e um sistema de representagdes” (p.138) e assim
deve ser considerado enquanto proposta analitica.

A compreensdo dessa interacdo relacional, contemplando esses trés uni-
versos, constitui referéncia conceitual para a aproximacao, reconhecimento e
andlise de diferentes objetos, incluindo o deste texto, cultura e tecnologia, em
sua totalidade e complexidade, vendo-os como expressdes da presenca dessas
dimensdes e realizando, assim, uma abordagem triddica dos dispositivos.

Isto significa conferir um significativo peso as midias da “experimenta-
¢do” numérica entendendo

como um “dispositivo” sécio-técnico que participa da redefini-
¢do cultural de uma férmula de crenca. Quer dizer, como se
combinam disponibilidade tecnoldgica, institui¢des e orientacdes
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culturais na constru¢cdo de um regime de crenca, seja um movi-
mento que nos conduz a identificar acontecimento e mensagem
apagando a atividade de transporte de um em direcio ao outro.
Este apagamento constitui a crengca como tal (...) (Weissberg,
1999:169).

Espaco esse, o da “experimentacdo”, em que “um dos lados esta voltado
em dire¢do ao dispositivo operacional (computadores, redes, programas) e
o outro em direcdo as determinacdes institucionais e culturais” (Weissberg,
1999:169). A compreensdo das dimensdes do conceito de dispositivo, guarda
uma relagdo ampla com os processo relacionados a cultura organizacional,
conforme veremos nas aceitagdes sobre a mesma, baseado em articulagdes
tecno-institucionais, marcados pela histéria (tempo institucional), discurso e
demais fatores num intricado processo para criar regimes de crenca, por sua
vez, cultura organizacional.

Significados da cultura organizacional

A cultura organizacional constitui uma questao complexa e que deve ser inse-
rida no debate a cerca dos impactos das tecnologias e seus dispositivos. Seu
significado fica evidenciado ao pensar que

cultura e comunica¢do tem uma das relacdes mais intimas do
mundo do conhecimento. Sendo a cultura a personalidade de uma
empresa, ao vivencia-la, a organizacao lhe da vida, permite trocas
e criticas que a tornam pulsante e dinimica e, portanto, real e pas-
sivel de acompanhar de forma proativa as mudangas do mundo e
do mercado (Marchiori, 2008:31).

Assim, o entendimento acerca da cultura organizacional mostra que esta
se constitui por varidveis de diversas ordens. O presente texto, tendo em conta
esta diversidade, apenas ird mencionar, de modo pontual, alguns elementos
que ajudardo no entendimento das questdes encontradas. Deve-se compreen-
der que a cultura organizacional tem o seu foco principal nas questdes inter-
nas da organizagdo. Sua compreensdo, plena, contribui para o entendimento
de muitos dos significados das motivagdes e das resisténcias que ocorrem em
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um processo de implantagdo ou mudanga de um dispositivos de comunicagao,
principalmente no campo do digital.

Uma definicdo aceita e expressa por diversos autores (Portillo, 2004; Vil-
lafafie, 1999; Marin, 1997) foi feita por Edgar H. Schein (1988), que entende
cultura organizacional como

um modelo de suposi¢des bdsicas — inventadas, descobertas ou
desenvolvidas por um grupo no processo de ir aprendendo a en-
frentar seus problemas de adaptacdo externa e interacio interna
— que tenham exercido suficiente influéncia para poderem serem
consideradas vélidas e, por consequéncia, serem ensinadas aos
novos membros como o modo correto de perceber, pensar e sen-
tir esses problemas. Essas suposi¢des bdsicas, diz Schein, operam
de forma inconsciente y definem, em um interpretacdo bésica, a
visdo que a empresa tem de si mesma e de seu entorno (Villafaiie,
1999:124).

Falar de cultura organizacional implica compreender que ela se constitui
por um processo coletivo e cotidianamente construido, permeado por diver-
sos fatores, entre eles, os sGcio-estruturais e psicossocioldgicos. Os primeiros
estdo ligados a questdes como “as estratégias, as politicas, os processos de
gestdo, as estruturas de poder, os mecanismos de controle, etc!” (Lafrance,
2001:160). Ja os demais estdo relacionados a “seus valores, suas ideologias,
os slogans, ou mesmo os simbolos (marca)” (Lafrance, 2001:160), fazendo
parte do dia a dia das organizacdes. Na pratica, estas distin¢cdes, muitas vezes,
ndo sdo tdo evidenciadas, devido a sua intensa inter-relacdo. A construcio
de uma cultura organizacional considerada forte traz subjacente a idéia de
que esta ndo € totalmente permanente, nem estdtica, ou seja, estd em cons-
tante processo de modificacdo, sensivel as condi¢des internas e susceptiveis
ao entorno, ou seja, as condi¢cdes externas. Contudo o processo nem sempre
¢ simples “a cultura empresarial evolui com os avatares do tempo, mas nem
sempre € possivel modificar de maneira radical, mesmo quando o ambiente
do mercado em que a empresa opera o faz” (Portillo, 2004:112).

Nesta linha, Lipnack e Stamps (1992), apresentando em seu trabalho uma
diversidade de networks que vao mais além das redes de computadores, mostra

! Todas as citagdes foram traduzidas pelo autor.
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que o contexto em que se desenvolvem se constitui por dimensdes das mais
diferentes ordens — politicas, sociais, organizacionais, pessoais, entre outras,
que podem estar implicitas ou manifestas em vivéncias concretas.

Culturas s@o mais bem vivenciadas que explicadas. Através de
mensagens, comentdrios, notas, memorandos e outras formas, as
pessoas informam, questionam e tocam umas as outras. Embora
obviamente trazendo um conteido racional, este meio também
transmite coloracdo emocional e drama. Muita coisa € dita nas
entrelinhas (Lipnack e Stamps, 1992:145).

A constru¢do de uma cultura organizacional visa a manutenc¢do e o desen-
volvimento da organiza¢do. No contexto da exigéncia deste desenvolvimento,
o estabelecimento de uma cultura organizacional corresponde a uma série de
demandas, que, ja antes mencionado, sdo de ordem externa e interna, e tra-
zem consigo a necessidade de constitui¢do de um perfil da organizagdo que
possa garantir a sua localiza¢do no conjunto da sociedade. Assim, entre ou-
tras, vir a atender a uma ‘“necessidade de se enfatizar valores e construir uma
dimensao simbdlica, em funcdo da insegurancga gerada na sociedade com as
constantes mudangas (...) da atualidade” (Pimenta, 2002:81) constitui uma
das demandas externas. Inseguranca gerada por uma sociedade marcada, fun-
damentalmente, pela competitividade. As demandas internas se relacionam a
fatores que contribuem para a formacdo de um espirito de grupo facilitador do
desenvolvimento da organizagio.

A cultura organizacional pode ser vista como um processo significativo
de relacdes de um coletivo que envolve pessoas diferenciadas e com distintas
potencialidades a serem valorizadas e resgatadas enquanto tais. Outro enten-
dimento da mesma, e que deve ser visto de forma critica, tem relagdo com
a sua compreensdo enquanto “um poderoso mecanismo que visa conformar
condutas, homogeneizar maneiras de pensar e viver a organizacio, introje-
tar uma imagem positiva da mesma, onde todos sdo iguais, escamoteando as
diferencas e anulando a reflexdo” (Freitas, 1991 apud Pimenta, 2002:81).

Estas duas aproximagdes, entre outras tantas existentes, indicam que a
cultura organizacional pode ser construida em “beneficio” de processos inter-
nos das organizacdes, em que as pessoas sdo percebidas como importantes ou
como forma de manipuld-las. A &énfase a uma ou outra depende de uma série
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de caracteristicas, ou seja, da histéria da organizacdo, de seus objetivos, de
sua visdo e relacdo com o seu entorno, seu modo de pensar e fazer acontecer
o seu cotidiano.

A construcio e manutenc¢do da cultura organizacional passa, também, pe-
las acdes da Comunicacdo Social, que constituem um dos elementos chave e
capazes de criar mecanismos de aprendizado e inter-relagdes que ajudem neste
processo e, quando necessario, na agilidade das mudancas. Para tanto, o pro-
fissional precisa conhecer “os costumes, os habitos e os significados compar-
tilhados de uma organizacdo para melhor definir estratégias de comunicagdo”
(Pimenta, 2002:82)

Considerando o seu significado, pode-se dizer que € sobre a cultura or-
ganizacional que recaem as exigéncias de mudancas que venham garantir a
implantagdo, o uso e a potencializa¢do do instrumento tecnoldgico, sendo o
reconhecimento da mesma um elemento indispenséavel.

Cultura organizacional e tecnologia

A apropriacao tecnoldgica realizada pelas organizagdes vincula-se a demanda
de permanente atualizacdo de seus processos comunicacionais. Essas buscam
de forma refinada, entender os meandros que os envolvem e procurando sua
insercdo em espacos ativos das redes sociais, visando a manter-se com capa-
cidade de enfrentar a competi¢do vivida no mercado. A manutencdo da com-
petitividade traz incorporada a preocupagdo da construcdo de credibilidade,
necessdria para o reconhecimento da organizacao no conjunto da sociedade e
para sua inser¢do ativa no mundo dos negécios; significa o desenvolvimento
da capacidade de se fazer convincente.

Neste processo, onde a tecnologia tem seu papel predominante, ndo so-
mente pela mudanga no hardware, nem na evolugdo do soffware, mas sim no
modo como os relacionamentos sdo pautados, dentro e fora dos espagos digi-
tais, as mudancas trazem impactos profundos no modo como as organizacdes.

A introducgdo das tecnologias de comunicag@o envolve a cultura organi-
zacional de maneira ampliada. Tem, em principio, dois grandes momentos a
ela relacionados. Um primeiro referente a percep¢ao da abertura da mesma
a entrada dos processos tecnoldgicos, entendendo as motivagcoes, pressoes e
resisténcias internas presentes na organizacio nesse momento. Um segundo
momento tem relagdo com a instalagdo de dispositivos de comunicagio e,
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principalmente, as redes internas que deveria vir acompanhada de mudancas
na estrutura hierdrquica, em sua cultura organizacional, o que normalmente
nao ocorre.

Se uma companhia rigidamente controlada organiza um verda-
deiro network drea local (LAN), mas mantém o organograma ge-
rencial hierdrquico existente, as mensagens sociais e tecnoldgicas
certamente entrardo em conflito. O acesso individual a grandes
sistemas de banco de dados e comunicacdes juntamente com o
poder local de preparar, processar e usar as informagdes trazem
tanto a independéncia como a capacidade de tomar decisdes (Lip-
nack e Stamps, 1992:141).

Vive-se, muitas vezes, a ilusdo de que a mera inclusao de um sistema de
computadores vai garantir mudangas necessarias, mas isto nao € real. Ha que
se pensar na participacdo das pessoas dentro dessa rede que emerge € cujo
funcionamento demanda uma série de condi¢des, entre elas, uma articulacao
ativa da informacdo e comunica¢do que o dispositivo pode, potencialmente,
gerar.

Uma empresa que coloca o sistema de informac¢do como centro
de suas organizagdo precisa de uma intranet. Como esta ferra-
menta oferece uma ampla gama de possibilidades de comunica-
¢do, de gestdo, de organizacdo e de criatividades a organizagdo
que a implanta deve adotar um modelo de gestdo que permita
seus empregados utilizar-14 plenamente. De outra forma, intranet
constituiria um brinquedo intitil ou acessoério e inclusive poderia
ser incomodo (Lafrance, 2001:122).

Castells (2000) denomina este processo de abertura, de flexibilizagdo, de
entendimento multiplo, de descentralizagdo como “cultura em rede”, que em
seu entendimento seria

uma cultura do efémero, uma cultura de cada decisao estratégica,
uma colcha de retalhos de experiéncias e interesses, em vez de
uma carta de direitos e obrigagdes (...). Nao é fantasia, ¢ uma
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forca concreta porque informa e pde em prética poderosas deci-
sdes econdmicas a todo momento no ambiente das redes (...). A
empresa em rede aprende a viver nesta cultura virtual. Qualquer
tentativa de cristalizar a posi¢do na rede como um cédigo cultural
em determinada época e espaco condena a rede a obsolescéncia,
visto que se torna muito rigida para a geometria variavel reque-
rida pelo informacionismo (Castells, 2000: 217).

Em uma sintese, a necessidade de se entender questdes maiores, relaci-
onadas a cultura organizacional, precisam ser constantemente observadas em
qualquer momento da organizacdo, mas em especial quando ha mudangas que,
potencialmente, podem gerar alteracGes em rotinas e processos. Neste sentido,
as tecnologias, trazem mudangas no modo como a organiza¢do comunica e,
superando a implantagcdo meramente técnica de dispositivos tecnolégicos, po-
demos dizer que estas redes s@o facilitadoras das relagdes entre os publicos,
mas sua implantacao necessita de estudos e estratégias que contemplem a cul-
tura institucional. Cada instituicdo tem caracteristicas especificas, ptblicos di-
ferenciados e necessidades préprias e os instrumentos devem estar adequados
as suas necessidades comunicativas. Os modismos e a implanta¢do de instru-
mentos sem pesquisa prévia podem invalidar iniciativas de interagdo com os
publicos. Assim a implantagdo de qualquer dispositivo deve ser pesquisada,
planejada e avaliada por um grupo de gestores da organizagdo. Sdo investi-
mentos que devem ter sua implantacdo e seu retorno estudados e devidamente
registrados.

Consideracoes

As dinamicas de atualizacdo que as organizagdes t€m vivido trazem um de-
safio constante do entendimento das dindmicas que se fazem presentes nas
possibilidades da “experimentacdo numérica” enquanto um dispositivo sécio-
técnico que compartilha da “redefinicdo cultural de uma férmula de crenca”
(Weissberg, 2008). Entender o dispositivo enquanto um espago de intera-
cdo entre trés universos vinculados a tecnologia, relagdes sociais e sistema de
representacdes (Ferreira, 2006), o que por sua vez nos remete a cultura or-
ganizacional, faz parte dos processos que as organiza¢des necessitam realizar
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para o estabelecimento de estratégias diferenciadas nos diversos espacgos de
atuacdo, entre eles os virtuais.

A gestdo de projetos de comunica¢do em meios digitais € uma
ferramenta estratégica para a gestdo da marca e, em especial, de
sua imagem. A comunicagdo online transforma as relagdes da
organizagdo com seus competidores, clientes, fornecedores e pu-
blicos internos e externos. Nao se trata, portanto, de outros meios
que somam as estratégias mididticas em andamento, se nio de
repensar a identidade medidtica da organizacdo a luz dos meios
digitais e, em algumas ocasides, até de repensar o modelo de ne-
gécio (Colliva e Pascualena, 2004:398).

Entre os conhecimentos que se apresentam como necessdrios, o referente
“tecnologia”, relativo a transposicdo das tradicionais tecnologias de comuni-
cacdo para espacos digitais, é fundamental para que seu impacto nos processos
organizacionais seja o mais baixo possivel. Essa transferéncia nao retira das
organizagdes a exigéncia de profundo conhecimento e dominio da totalidade
que envolve, que constitui o dispositivo e que se vincula a heterogeneidade
de seus elementos, convivendo em estreita (e muitas vezes contraditoria) li-
gacdo, permanentemente atualizada no tempo (Foucault, 2008). A simples
transferéncia, sem a devida mudanca da organizagdo gera estruturas nao con-
vincentes e, principalmente, um asincronismo nas acdes. E esse processo gera
choques entre a cultura existente e a que estd sendo implantada, colocando em
risco todo o projeto.

Muitas organizag¢des ainda ndo incorporaram o paradigma que se coloca
frente a essas mudancas e que estd centrado no

conhecimento e sua gestio estratégica [que] aparecem no entorno
digital como o principal capital das empresas: sua identidade cor-
porativa estd cada vez mais relacionada com a informacdo (sua
histéria, seu know-how, sua imagem de marca, a percepcao pu-
blica de seus mercados de referéncia, a linguagem com que se
comunica com os clientes e seus fornecedores, sua imagem me-
diatica) (Colliva e Pascualena, 2004:398).

Como a dindmica de criagdo, atualiza¢do e mudanga dos meios digitais é
muito grande, o principal obstaculo que se nota € a falta de um plano de longo
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prazo para as organizacdes, provavelmente pelo desconhecimento dos poten-
ciais. Isso demanda ao profissional de comunicacdo um entendimento ndo de
um produto ou de uma técnica, mas sim dos meios, do contexto tecnolégico
que estdo inseridos. Uma busca em compreender as motivagdes € o modo
como a sociedade absorve e utiliza as tecnologias, para além do instrumento.

Podemos notar que a compreensio dos dispositivos que operam dentro
de uma organizacdo deve ser mais ampla que a mera redugdo, muitas vezes
realizada, de sua vinculagdo com a tecnologia. Sua relacdo com a cultura or-
ganizacional é nitida ao apresentar elementos e preocupagdes que expandem o
préprio conceito de cultura nas organiza¢des. Qualquer mudancga, seja social
ou tecnoldgica causa impacto na cultura organizacional, assim o profissional
de comunicac¢do social deve atuar, em conjunto com os demais setores, para
que, do ponto de vista comunicacional, o processo tenha o acompanhamento
necessdrio nas vdrias etapas de transicdo que sdo determinadas no projeto.
O papel do comunicador estd cada vez menos ligado a transmissdo da infor-
macao, devendo compreender que a organizagcdo é um dispositivo cada vez
mais mutavel, e assim contribuir para que os processo organizacionais este-
jam alinhados com as demandas e necessidades em um sociedade cada vez
mais interligada, por redes tecnoldgicas e pessoais.
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