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1 Introdugéo

Vivemos uma nova forma de organizagdo comercial: a era das comunidades
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A Internet funciona, nos dias de hoje, como uma vitrine virtual de exposi¢do
institucional. Em face disso, é quase impossivel ndo encontrarmos as grandes
corporagbes na Web. A competitividade e a necessidade de exposicdo e
relacionamento com os publicos faz com que as organizagdes criem seus websites ou
0s chamados sites institucionais, que podem se expandir e ter unidades de e-
commerce, relacionamento com o cliente, ambientes de relacionamento com
investidores, imprensa etc.

A comunicagdo tem um papel fundamental na democratizacdo da
informacéo e na formacéo de 'nichos' ou comunidades eletrdnicas que se agrupam
por interesse, por assuntos comuns, por afinidades, por perfis semelhantes. A
convergéncia entre imagens, sons e textos permite inimeras possibilidades ao
comunicador, que tem, em suas maos, um dos meios mais completos para trabalhar
a informacdo junto a seus publicos de interesse. Segundo Cebrian
(Cebrian1999:136), "o computador e o televisor irdo experimentar um processo de
convergéncia em suas aplicacdes".

As relacGes publicas, por seu carater estratégico, ajudam a organizacdo a
construir relacionamentos de confianga e compreensdo em longo prazo com seus
publicos. No caso de uma agdo direcionada ao contexto virtual, a possibilidade de
interacdo € imediata, acarretando transformagdes consideraveis nas relacdes
organizagdo-publicos. A comunidade-alvo é que balizara todo o planejamento de
comunicacdo do profissional de relagdes publicas para este meio especifico.

Uma Unica pessoa pode dispor de contetidos para a mesma audiéncia. Além
disso, 0 usuario pode personalizar sua navegacdo, determinando quando e que
informag@es receber. Sai 0 espectador e entra 0 usuario. Sai a comunicacdo de massa
e entra a interpessoal.

2 A rede (Internet)

O termo INTERNET teve sua origem, segundo Pinho (Pinho, 2003:19) na
expressdo inglesa "INTERaction or INTERconnection between computer
NETworks". Constitui-se em uma grande rede mundial que inclui desde
computadores empresariais até microcomputadores pessoais, conectados em
paises do mundo todo.

As paginas acessadas atualmente fazem parte da World Wide Web (www)
ou rede de alcance mundial. Criada por Tim Berners-Lee, a Web tinha, inicialmente,
0 objetivo de desenvolver um sistema com base em hipertextos a fim de
possibilitar que as informacdes do laboratério no qual trabalhava fossem
organizadas na rede interna.

Aos poucos, as pessoas foram adquirindo computadores pessoais e a
Internet foi caindo no dominio publico, deixando de ser exclusividade das
universidades e do exército. Em 1994, a Web foi liberada para uso comercial.

A Internet permite que individuos, grupos, empresas, escolas,
universidades, organizacbes em geral, se comuniquem através de uma rede
enorme, estavel, relativamente barata e acessivel a muitas pessoas por meio de
computadores.



Nas midias cujo canal € o microcomputador, a construcdo das mensagens
é feita a partir do hipertexto, 0 que permite aos receptores direcionarem 0s seus
interesses, consultando, no programa oferecido pelas organiza¢oes, apenas o0 que
é do seu interesse.

3 Enfoque inicial

Quando estourou a Internet, o enfoque trabalhado por autores e
pensadores das areas de comunicacdo e tecnologia da informacéo foi funcional,
isto é, o foco se limitava a0 "como usar', pensando a Web como uma
"ferramenta”,

Além do viés funcional, o ideolégico também predominou. A énfase
maniqueista (alienante, excludente, individualizante versus democratizante;
instrumento de controle versus includente, 'empoderadora’), neste momento,
aconteceu, pois se fazia necessario classificar os efeitos desta nova midia, bem
como seus impactos sociais, organizacionais, antropolégicos e tecnolégicos.

Atualmente, notamos um consideravel crescimento da populagdo que
tem acesso a Internet, porém, h& apenas alguns anos atras, pregava-se a
'infoinclusdo’ digital como algo sem precedentes, implicando em projecdes
limitantes em termos de audiéncia e perfil (pequena audiéncia, masculina, jovem,
formagéo superior).

Outro aspecto que vale ser comentado é a visdo reducionista da Web
como midia que privilegia a coleta, a organiza¢do e a publicacdo de informacdes,
ignorando a perspectiva da interacdo, formacdo de comunidades e redes,
compartilhamento de experiéncias e opinides. O prisma inicial da Web também
negligenciou a questdo da inversdo do modelo tradicional de comunicacio
(emissor - receptor) e da configuracdo de um novo ambiente em que milhares
de usuérios elegem que tipo de informacdo querem acessar, geram contetdo,
personalizam mensagens e sdo formadores de opinido publica.

4 Caracteristicas do meio

A Web nos apresenta peculiaridades em termos de processo e fluxo
comunicacional. S&o elas:

* Publicagdo de um para muitos, permitindo a disseminacdo da informagao;

* Didlogo de um para um ou de muitos para muitos, com caracteristicas de
bidirecionalidade (m&o-dupla) e interatividade;

» Conectividade, permitindo a transferéncia de informagdes entre
computadores;

* Heterogeneidade, uma vez que utiliza diferentes sistemas operacionais e
computadores que podem ser interconectados;

* Navegacgdo (por meio do hipertexto), caracterizando a comunicagdo néo-
linear;

* Instantaneidade e velocidade;

» Comunicacdo em rede;



* Presenca e disponibilidade das informacdes 24 horas por dia, 7 dias por
semana, 365 dias por ano;

* Alcance mundial;

* Busca e consulta rapida e facilitada;

* Personalizacao;

* Caracteristica de midia de massa e dirigida a0 mesmo tempo, a depender
do endereco eletrdnico (site) que se acessar;

A seguir, faremos uma analise SWOT (do inglés, Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats) da Web como ferramenta de comunicagdo para as
relagBes publicas.

5 Pontos fortes da Web como meio de relacionamento

Como vantagens da rede como ferramenta de relacionamento
organizacional, destacamos:

* Uma inversdo do rigido modelo comunicacional que se baseava na
direcdo emissor-receptor para um modelo dialético e mais horizontalizado;

e Comunicacdo ndo-presencial facilitada a distancia, provocando
alteragdes no campo cientifico, nas descobertas e nas invencdes, nas técnicas, no
trabalho, nas organizac@es, nos relacionamentos, na familia, na escola, nas cidades,
no campo, na politica, na riqueza e na miséria (Gongalves, 2002:54);

 Transformagdo da vida empresarial. A partir do momento em que
permitiu agilidade na comunicagdo, diminuiu gastos com papel e propiciou a
descentralizacdo de informacOes e de decisoes;

 Internet, Intranet, Extranet, Chats, Foruns de Discussdo, como
instrumento de conexdo, a distAncia, entre a organizacdo e seus
clientes/consumidores, colaboradores, fornecedores, investidores, imprensa, etc;

e Geracdo de contetdo pelo usuario, 0 que significa que qualquer
individuo com um micro e uma conexdo é um publisher 3 e um formador de
opinido em potencial;

Editor de contetdo * Interatividade, a medida que permite um retorno mais imediato dos
receptores da mensagem.

6 Pontos fracos da rede

» Acesso ainda restrito a uma parcela da populacdo com perfil
homogéneo (predominantemente homens, jovens, com instru¢do superior);

* Problemas de seguranca;

e Amplia mercados e gera exclusio ao mesmo tempo, provocando
excluséo digital, principalmente no Terceiro Mundo;

* Pesquisas, enquetes e sondagens feitas exclusivamente pela Web néo
representam o total da populagdo ou do universo, pois se referem, ainda, a um
publico restrito;

* A rede sofre com a falta de credibilidade por concentrar uma grande
quantidade de informacdo e por permitir que qualquer individuo com acesso a
Internet redija e publique o contetdo que quiser;



* Estar presente na rede de forma consolidada exige investimento e
atualizacbes constantes.
« A Web tem problemas com arquivamento de informagdes. E muito volatil.

Para as relagdes publicas, a Web ainda apresenta algumas fraquezas,
contornaveis. Vale ressaltar que a Internet:

* ndo substitui outras midias, nem a comunicagdo presencial;

* ndo é adequada a comunicagdo com todos os publicos;

* pode ser complicada para muitas pessoas;

* pode ser dispendiosa no inicio;

 requer esforcos continuos nos retornos/respostas e constante
atualizacéo de informacdes;

* permite que todas as vozes tenham a mesma forga, pequenos e grandes
se igualam nessa midia;

 ainda € um recurso limitado, a medida que nem todos 0s usuarios
possuem servico de banda larga;

7 Oportunidades da rede como midia e como ferramenta de relacionamento

A rede apresenta muitas oportunidades de relacionamento que podem
ser capitalizadas pelos profissionais de comunicacao.

* A Web se mostra como uma vitrine de exposi¢do institucional. Como
exemplo temos os websites, 0 atendimento online, as vendas pela rede (e-
commerce), as pesquisas de opinido via Web, etc;

* Web inaugura novas formas de produzir, comercializar, comunicar,
acarretando, em novos valores, novas normas, novas formas de planejar, criar,
executar e avaliar;

* A rede permite que os profissionais e 0s proprios usuarios segmentem
seus publicos por meio de listas de discussao, newsgroups, listas de e-mail, blogs,
assuntos de interesse;

* A rede pode ajudar a efetivar negdcios por meio de escritorios virtuais
de comunicacéo, gerenciando reputacdes das empresas, interagindo com grupos
de stakeholders e criando comunidades de interesse.

* A rede é um meio que compde e pode potencializar o relacionamento
com diversos publicos;

* Pode-se fazer cross media com a Internet e as demais midias;

« E possivel alcangar novos publicos por meio de relacionamentos néo-
presenciais;

* Pesquisas rapidas e de menor custo sdo possiveis via Web;

* Quando estabelecido um relacionamento, a Web permite conhecimento
dos publicos que se quer atingir. E possivel conhecer expectativas, necessidades e
perfis se se primar pela interatividade e pela bilateralidade da comunicag&o;

* Facilita mensuragdo dos resultados de comunicagao;

* Nichos ou comunidades eletronicas por interesse, afinidades, perfis
semelhantes sdo mais facilmente formados pela rede.

e A rede permite relacionamentos com publicos qualificados e
diversificados;



* PUblicos como jornalistas e formadores de opinido podem ser abrangidos
por hotsites, salas de imprensa, newsletters eletronicas, indicacdo de fontes pela
rede, envio de sugestdes de pauta, calendario de eventos e coletivas, etc;

» Os consumidores podem ser atendidos por sites institucionais, podem
conhecer langamentos através de hotsites de produtos, podem ser atendidos por
servicos de atendimento ao cliente pela Web, podem sanar dividas via FAQs
(Frequently Asked Questions ou Perguntas Mais Freqlientes), conhecer que
servicos a organizagdo oferece, participar de listas de discussdo, newsgroups,
blogs especializados, chats, etc;

* Investidores e comunidades financeiras em geral podem ter suas
necessidades resolvidas com relatorios online dispostos no site da organizacdo
ou em area privilegiada, pesquisar cotacdes, indicadores, eventos, realizar
webconferéncias com publicos distantes ou até mesmo de outros paises, entre
outros;

* Tours (passeios) virtuais as instalagdes da fabrica, museus ou locais
mantidos pela empresa podem ser oferecidos para publicos da comunidade, além
de atendimento online, cadastro de projetos (sociais, culturais, esportivos),
divulgacdo de a¢des organizacionais, prevencao e gestao de crise e esclarecimento
de politicas de relacionamento;

* Publicos governamentais em geral, 6rgdos reguladores, associacdes e
sindicatos podem manter relacionamentos com as organizagbes via correio
eletrdnico, site institucional, messengers, etc;

» Com os colaboradores, além das Intranets, pode-se manter um veiculo
de comunicagdo interna virtual, divulgar eventos e acbes de endomarketing,
transmitir videos de eventos ou mensagens de executivos, blogs empresariais, etc;

» Fornecedores, distribuidores e parceiros podem ser atendidos e
comunicados via Extranets. Vastas trocas de informacéo podem ser feitas por meio
desse canal exclusivo entre a empresa e esse publico. Campanhas de marketing,
de promocéo, de incentivo, materiais de ponto de venda podem ser enviados ou
dispostos nas Extranets, facilitando a comunicagdo com distribuidores,
fornecedores e parceiros de negécios.

8 Ameagcas que a Web pode oferecer

* A Internet se depara com a forca e a tradicdo das demais midias, como
a televisdo, o radio, os jornais, as revistas, que ja se mostram consolidadas;

« A Web ainda possui acesso limitado a uma fatia privilegiada
economicamente;

* A Web permite que grandes e pequenos tenham a mesma forca de
expressao e estejam igualados frente aos publicos;

* Devido ao fato de ter exposicdo mundial (qualquer pessoa pode acessar
qualquer site de qualquer lugar do mundo), o aumento da concorréncia (nacional
e internacional) se apresenta como um fato ameacgador;

» A Web enfrenta descrédito e desconfianga por parte de seus usuarios
devido ao fato de que propaga muitos rumores e boatos eletronicos;



O radio e a TV estdo presentes em
mais de 90% dos lares brasileiros.
Quando a televisdo foi introduzida no
Brasil existiam apenas 1000 aparelhos,
importados por Assis Chateaubriand
(Apud Pereira & Moraes, 2003:4).

9 Conceito de comunicagdo digital

Iniciaremos esse topico defendendo a posicdo de que a Web é uma midia,
pois media e intermedia emissores e receptores, servindo de canal para a transmisséo
de mensagens. O grande diferencial da Web, por sua vez, é sua capacidade interativa
e instantanea, caracteristicas menos presentes nos demais meios de comunicagao.
Para Castells, a Internet € mais que uma tecnologia, "é um meio de comunicacéo, de
interacéo e de organizagdo social" (Castells, 1999:255).

Pierre Lévy, afirma que o ciberespago é "um espa¢o de comunicacdo
aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos
computadores” (Lévy1999:92). Hoje, a presenca na rede caracteriza o ponto
fundamental de poder e transformacdo em nossa sociedade (Castells, 2002:497).

A rede ainda pode assumir um carater massivo, a partir do momento que
0 destinatario/publico realiza uma leitura da mensagem/informacdo diferente dos
objetivos visados pelo emissor/autor. Essa percepcdo, segundo Pereira & Moraes
(Pereira & Moraes, 2003:3), estimulou a troca do mecanismo informativo para
uma pratica comunicativa. Para 0s autores, ainda, a recepcdo segmentada e
heterogénea é também massiva devido a grande audiéncia que constitui o publico
da internet. Os autores acreditam que a rede tem potencial para atingir um
pUblico comparével as das midias eletrénicas tradicionaisEl .

A Internet, por sua vez, da mesma forma que influi nos demais meios, recebe
influéncia das midias anteriores, seja maximizando ou transportando as caracteristicas
dos veiculos tradicionais, seja buscando sua propria identidade miditica.

10 Comunicagdo organizacional e comunicagéo digital: relacbes e usos

"Na visdo estratégica das empresas, estd transparente como agua que a
sobrevivéncia a longo prazo depende da habilidade da empresa de participar da
rede". (P6voa, 2000:34)

A comunicacédo digital no contexto organizacional

A rede acaba por ser um meio mais barato e acessivel as organizacGes,
com a vantagem de que as barreiras geogréaficas se tornam, a cada dia, mais
transponiveis e inexistentes. Assim sendo, as relac6es publicas tém condicGes de
se valer dela para exercer uma comunica¢do mais simétrica e mais de mao dupla,
pois a Web e seus aplicativos permitem uma personalizacdo e uma interatividade
maiores que os demais meios.

Ferramentas da comunicacédo digital

e Internet como veiculo informativo ou como exposicdo e
divulgacéo institucionais

Na WWW encontram-se 0s sites, endereco conjunto de paginas criadas
por pessoas, empresas, instituicbes ou 6rgaos governamentais.



Alguns dados da obra de Clarice
Lispector que constam nesse subtopico, O
jornalismo desde o principio, foram
retirados do Encarte da edicdo especial
dos Cadernos de Literatura Brasileira,
nimeros 17 e 18 (dez. 04), dedicada a
escritora.

Eles trazem informacbes em forma de texto, imagens (fotografia,
ilustracdo), video e som. A pagina de abertura de um site, a homepage, é a porta
de entrada para o internauta explorar outras paginas que fazem parte do mesmo
endereco na Internet ou, por intermédio de links (conexdes), acessar paginas em
outros sites.

As caracteristicas mais evidentes da rede como fonte de noticias séo: a
atualizacdo (noticias em tempo real) e o fluxo continuo. Ou seja, a produgdo de
noticias na Internet € um processo que integra simultaneamente varios modos de
comunicacéo (Pereira & Moraes, 2003:5).

A ndo-linearidade do texto na rede "pede” que a informagdo esteja
organizada no formato de uma pirdmide invertida, isto é, a informagéo principal e
mais importante estaria no inicio do texto e da pagina. Além disso, a noticia, na
rede, se caracteriza pela fragmentacéo, ou seja, informagGes fracionadas, curtas e
com hiperlinks. Os links respondem por por¢des de hipertextos que aprofundam
a noticia-matriz, enriquecendo-a com detalhes, assuntos correlatos e de interesse
para 0 publico-alvo.

Como midia noticiosa, a internet impde uma nova rotina de producéo:
rapidez e agilidade na captacdo e na transmissdo de noticias, atualidade e
concisdo. Os autores Pereira & Moraes (Pereira & Moraes, 2003:9) acreditam que,
na Web, a apuracdo convencional das noticias é, muitas vezes, dispensada, pois as
agéncias de noticia, os servicos de radio e TV escuta fazem esse papel. O jornalista
do veiculo online reine informac@es e dispde ao publico segundo os critérios de
"noticiabilidade”.

* Intranet como ferramenta de relacionamento com o publico interno

A exemplo da Internet a Intranet € também um instrumento de
comunicagdo. Na area empresarial, € usada como ferramenta de comunicacéo
interna. Trata-se de uma rede interna interligada e exclusiva dos membros de uma
organizacdo. Ela oferece documentos e informagbes de interesse dos
colaboradores.

O termo Intranet refere-se a rede TCP/IP que nao esteja conectada com a
Internet, mas que utilize os padrdes de comunicacéo e as ferramentas da Internet
para fornecer informagdes aos usuarios em uma rede privada

Por exemplo, uma empresa pode estabelecer servidores Web, disponiveis
apenas para os empregados, para a publicacdo de relatérios informativos da
empresa, de vendas, para acesso a noticias de interesse dos colaboradores e a
outros documentos ou ferramentas de uso empresarial. Os empregados possuem
acesso as informagdes utilizando os navegadores da Web.

Para Cabestré, Cruz e Graziadei, "quando a Intranet extrapola os limites
geograficos da organizagdo, estendendo-se sua utilizacdo a diferentes localidades,
ela passa a ser denominada de Extranet'(2004-eletrGnico). Esse conceito, muitas
vezes, ndo é compartilhado por outros autores, que acreditam que Extranet é um
meio de comunicacdo da empresa com seu publico intermediario ou mistolE] .

A Intranet permite varios tipos de comunicagdo, segundo as mesmas
autoras(idem, ibidem):

* publicacdo: de um para muitos, disseminagdo da informacéo;

* transac@o: de um a um, mensagem unidirecional, como o e-mail;



 didlogo: de um para um, ou de muitos para muitos, bidirecional,
interativo, como chat ou lista de discussao;

Além dos varios tipos de comunicacdo, Cabestré, Cruz e Graziadei (idem,
ibidem) analisam o sistema de Intranet como baseado em quatro conceitos:
conectividade (entre computadores ligados por uma rede e com possibilidade de
transferéncia de informacgdes entre si); heterogeneidade (diferentes tipos de
computadores e diferentes sistemas operacionais podem ser conectados);
navegacao (através do hipertexto, a comunicacéo se torna ndo-linear); execucao
distribuida (execucdo de programas aplicativos no servidor ou nos micros que
acessam a rede).

A Intranet, como instrumento tecnoldgico recente, oferece como
oportunidades de uso (Sandi, 2002.5):

* publicacdo de informagfes corporativas;

« fornecer acesso ao correio eletronico;

* encontros virtuais;

« oferecer acesso agil a bancos de dados centralizados;

« distribuicdo de noticias e informa¢des mais recentes sobre a empresa a
todos os computadores da rede a0 mesmo tempo.

Especificamente como ferramenta de relagcBes publicas, a Intranet pode
transmitir (Sandi, 2002:5):

* clippings eletrénicos;

« informes especiais para gerentes e diretores (bem como funcionarios);

« assessoria de informagdes (texto, imagens, sons e video);

* organizagdo do historico da empresa e outras informacdes institucionais;

 promocéo de eventos; etc.

Assim, concluimos que tanto a Intranet como a Internet séo ferramentas
de divulgagdo de informacdes, compartilhamento de recursos e habilidades,
integracdo, agilizacdo de processos e de redugdo de custos operacionais.

 Weblogs como ferramenta de informagéo empresarial

Blog € uma abreviacdo de weblog, que significa registro na Web. Os weblogs,
ou simplesmente blogs, multiplicaram-se na rede a partir de 1999 e se tornaram
uma forma popular de divulgacdo e busca de noticias e informagdes online. Os
contetidos e temas abordados nos blogs vao desde diarios pessoais, piadas, links,
noticias, idéias, fotografias a formas de comunicagdo interna entre grupos de
trabalho.

Em maio de 2004, em uma palestra para executivos, promovida pela
Microsoft para discutir o ambiente empresarial e o futuro da tecnologia, Bill Gates
recomendou 0 uso de blogs como meio de informagdo e comunicacao entre chefes
e subordinados. Gates sugeriu as organizacfes e aos Seus executivos que tivessem
seus proprios weblogs a fim de facilitar o fluxo comunicacional, fazendo com que
se tornassem, eles proprios (executivos), fonte de noticias para seus empregados. Os
chamados business blogs (ou "bizblogs") sdo ambientes democraticos nos quais a
informagao flui, pois todos tém direito de opinar sobre os assuntos discutidos.



Como ferramenta de comunicacgdo interna ou externa, ele provoca uma
mudanca de paradigma no relacionamento corporativo. Clientes e parceiros de
negoécios tém, nos blogs, a possibilidade de interagdo com a empresa: "(.)
enquanto o marketing e as relagdes publicas se encarregam de transmitir a
mensagem unificada da companhia, os blogs sdo mais parecidos com uma
conversa casual com consumidores e parceiros” (Exame, 2005:106). Executivos
do alto escaldo das organizagcbes como a GM, a Boeing e a Microsoft tém nos
blogs um canal de comunicacdo com alguns de seus publicos.

Segundo reportagem da revista Exame (2005:106), algumas empresas
mais arrojadas ja estdo substituindo newsletters por business blogs, uma vez que
as news guardam caracteristicas da "velha midia" (impressa). Mais uma vez, nota-
se a alteracdo do paradigma da comunicacdo assimétrica e de médo Unica para
uma comunicacdo cada vez mais bilateral. Porém, com tanta liberdade nas maos
dos publicos, existem riscos para 0s quais a organizacdo deve se preparar para nao
entrar em crise ou, até mesmo, em bancarrota. Politicas de uso do blog e pessoas
altamente qualificadas, com poder decisorio online, se fazem imprescindiveis se a
organizagao resolver 'navegar' nesse ciberespaco.

Trata-se de uma abertura e uma exposicdo institucionais inimaginaveis nos
tempos da velha midia. Os publicos querem e exigem das organizagdes a abertura
de canais de relacionamento ageis e sem barreiras geograficas. O desafio dos
blogs de negdcios, por exemplo, € a conquista desses publicos da empresa de
forma amigavel e na linguagem da rede, com interatividade, franqueza e igualdade
de forcas e posicoes.

* Extranets

Quando disponibilizamos servicos, paginas e informacdes na Internet
pertinentes a apenas um grupo de pessoas (ex. distribuidores ou lojistas de uma
empresa), permitindo, de algum modo, 0 acesso para apenas este grupo,
chamamos de Extranet. Elas sdo muito utilizadas em organizag¢des que necessitam
se comunicar com seus publicos mistos ou intermediarios.

* Ferramentas de busca (cadé, google, radaruol, etc)

A Internet conta com varios mecanismos de busca que catalogam os sites
e realizam pesquisa na rede a partir de uma palavra-chave fornecida pelo usuério.
O Altavista, um dos mais conhecidos mecanismos de busca da rede, conta, em
1997 com 30 milhdes de péaginas em seu banco de dados. O Google (Nucci &
Coelho, 2005), uma das empresas mais valiosas do mundo, superando os US$ 3
bilhdes de dolares, superou a concorréncia e se estabeleceu como padrao de
mercado.

Os sites de busca organizam a informacdo de modo a torna-la
universalmente acessivel e (il

* Newsletters

Newsletter € um boletim com noticias ou anuncios comerciais que o
usuario de um site, ou de qualquer outro estabelecimento fisico, pode receber em
seu e-mail. Para receber, o usuario se cadastra e autoriza 0 envio de noticias para seu
endereco eletrénico ou acessa um link e |é o noticiario diretamente em algum site.



Chief Executive Officer (cargo
que se assemelha ao de Presidente ou de
principal executivo de uma organizagao)

* Correio eletrénico

Pelo e-mail é possivel trocar mensagens com pessoas ou empresas do
mundo inteiro. O servico esta substituindo gradativamente os métodos
tradicionais de comunicacao interurbana e internacional (telefone e fax), que sdo
bem mais caros.

* Usenet

O usenet € a area da Internet reservada aos grupos de discussao sobre
assuntos especificos. Por ele, o usuério pode ter acesso a todas as mensagens
que estdo sendo trocadas sobre o tema de seu interesse.

* Chat

O chat, um dos servicos mais requisitado da Internet, possibilita
conversas online, via teclado, com alguém que esteja conectado no mesmo
momento, em qualquer lugar do mundo.

* Pesquisas, enquetes, sondagens

Sdo mais baratas que pesquisas realizadas presencialmente e tém a
vantagem de serem mais rapidas e imediatas. Como desvantagem, tem-se a
questdo de nunca se saber se 0 respondente é realmente quem afirma ser.

Sdo espacos destinados exclusivamente a publicos especificos ou
segmentados, com fins de relacionamento. Salas de imprensa, por exemplo, tém o
objetivo de oferecer ao jornalista de veiculos diversos informacdes institucionais,
imagens, perfis, entrevistas, etc. Sites de relagbes com investidores tém o objetivo
de informar a comunidade financeira sobre as decisdes da empresa.

* Visitas virtuais

Visitas ou tours virtuais tém o objetivo de mostrar ambientes da empresa
de interesse para seus publicos de relacionamento. Como exemplo, temos tours
em museus de empresa, instalacdes, exposicdes, etc.

 Atendimento online

O atendimento "ao vivo" caracteriza-se por ser um chat ou férum em que
o cliente digita davidas ou fala em um mecanismo de viva-voz e é atendido de
forma online, naquele instante. Para ser efetivo, deve contar com uma estrutura
de pessoal e um aparato tecnolégico moderno.

« Video-blogs (Vlogs)

Os meios tradicionais impressos e de transmissdo, como a TV e o radio,
tendem a perder audiéncia em funcdo dos video-blogs, segundo Comcowich
(Comcowich, 2005). Isso, devido ao sucesso com que alguns blogs, jornais
pessoais publicados na Internet, vém imprimindo em relagdo a audiéncia de jornais
e telejornais, de acordo com o autor (Comcowich, 2005). Para 0 CEO B, a
proliferacdo dos celulares de terceira geracdo, com cameras acopladas, oferecem a
oportunidade e a habilidade de captacdo de imagens de eventos ao vivo e onde
quer que se esteja. A tendéncia, completa Comcowich (Comcowich, 2005), é que



0s meios tradicionais de comunicacdo, sobretudo a televisdo, comprem tais video-
blogs, democratizando a comunica¢do e a noticia Mais uma vez, destaca-se o
usuario como captador e distribuidor de contetdo.

Comcowich (2005) ainda aponta diversas utilizacbes para 0s vlogs:

* surgimento de novos veiculos de entretenimento;

* destaque para comentaristas amadores que usardo esse recurso;

* ativistas que vao usar para divulgar seus protestos;

* corporagOes poderdo demonstrar produtos e servicos a consumidores
e parceiros;

* escolas e universidades poderdo transmitir seus eventos;

» professores poderdo proferir palestras, seminarios, aulas sem estarem no
mesmo local da platéia;

* politicos fardo videos para influenciar a opinido publica;

e agéncias de relacBes publicas usardo para promover clientes e
produtos;

* agéncias de propaganda vao usar para testar ou reforgar comerciais;

* jornalistas vao usar como fonte de informagao;

» colecionadores vdo usar para mostrar suas colecbes e trocar
informacges e objetos;

» chefes vao usar para se comunicar e motivar funcionarios;

« testemunhas vdo poder confirmar o que viram;

e paparazzis (fotografos blogueiros) divulgardo noticias e fatos
envolvendo celebridades;

* reality shows poderdo se basear em vlogs;

* Televisbes locais solicitardo vlogs para complementar suas matérias
sobre acontecimentos que ndo obtiveram cobertura;

» Corporac@es vao distribuir noticias por video-releases em vlogs;

O papel dos profissionais de comunicacao € entender esse novo meio
e como ele vai interferir nas organizagdes e nas marcas que estdo sob sua
responsabilidade. Identificar blogs ou vlogs focados em seu segmento,
entendendo o foco, e monitora-los também pode ser uma atribuicdo do
comunicador diante desse novo veiculo. As organizagdes podem se posicionar
frente aos blogs e vlogs mostrando que estdo antenadas as tendéncias e que
estdo aptas a ouvir vozes fora de suas instalagdes.

» E-commerce (comércio eletrénico)

A partir de 1994, a Internet ampliou suas func¢fes: mais do que uma
rede de circulacdo de informagdes, tornou-se um meio de comercializacédo de
produtos e servigos. Hoje € possivel, por exemplo, consultar contas bancérias e
fazer compras em determinados supermercados, livrarias e lojas sem sair de casa.

Estar na rede significa expandir a atuagdo, se fazer presente no mercado
mundial e integrar a teia econdmica que move a comunicacdo de marketing
entre organiza¢des. No processo de vendas pela Internet, a comunicagdo é um
elemento fundamental, pois € preciso deixar claro, nesse momento, como se dao
as regras e as normas de conduta do processo de compras para ambas as partes,
0s processos de troca, se necessario, além de outras informag6es especificas do
ambito digital.



* Instant Messengers (mensagens instantaneas)

Os programas de mensagens instantdneas permitem aos usudrios da
Internet trocarem mensagens em tempo real. Foi a partir de 2000 que esses
programas se popularizaram e ganharam 0s ambientes corporativos.
Diferentemente do e-mail, a troca da mensagem s acontece quando um usuario
autoriza e aceita outro.

As ferramentas sdo oferecidas por empresas como MSN (do grupo
Microsoft), com o0 MSN Messenger; América Online (AOL), que dispde do AOL
Communicator, AIM (AOL Instant Messenger), AIM Express, ICQ Pro, ICQ Lite,
ICQ2Go; e Yahoo, com Yahoo Messenger. Os usuarios SO se comunicam
quando possuem mesmas ferramentas, pois ndo ha, ainda, uma convergéncia
entre 0s sistemas. Esses servicos sdo gratuitos e agregam agenda, camera
(webcam), troca de arquivos, possibilidade de personalizacdo, conferéncia,
integracdo com o e-mail, entre outros.

Entre as caracteristicas das mensagens instantaneas estdo o imediatismo,
a eficiencia e a economia. Transportando 0 uso para 0 meio corporativo, 0
imediatismo, o0 contato constante com 0s usuarios e a possibilidade de
arquivamento de mensagens sdo 0s itens mais apreciados por quem utiliza a
ferramenta.

Como pontos fortes, as mensagens instantdneas podem aumentar a
eficiéncia da comunicacado interna a medida que complementam os servi¢os de
e-mail e telefone, reduzindo gastos com estes dois Ultimos. Essa tecnologia
representa uma importante alternativa a ligacoes telefénicas, mensagens de texto
ou e-mails, pois sdo mais "presenciais’, uma vez que permitem saber se o
destinatario recebeu a mensagem naquele dado momento e vice-versa.

Como ponto fraco, as mensagens instantaneas podem diminuir a
produtividade dos colaboradores - que podem despender muito tempo com
conversas pessoais - ou parecerem demasiadamente inseguras do ponto de vista
de tecnologia e rede. Como oportunidades de uso, as mensagens instantaneas
podem servir ao atendimento e suporte aos clientes, parceiros, além de servirem
aos propasitos de comunicacao interna (em complemento ao e-mail, facilitando
a comunicacao), reforcando o quesito relacionamento organizacional de forma
barata.

Como ameagas, temos a desconfianga por parte das grandes empresas,
em relagdo ao servico, pois créem que as mensagens instantaneas se caracterizam
por serem bate-papos desnecessérios ou com finalidades ndo profissionais e
meios inseguros, por serem uma solucdo gratuita "baixada" da Internet.

* RSS (Rich Site Summary ou Real Simple Syndication)

RSS ou "resumo enriquecido do site" € uma nova maneira de se filtrar a
enorme quantidade de noticias disponiveis na Web. Para ler as noticias no
formato RSS, € preciso ter um programa agregador que varre 0S sites
automaticamente em busca de noticias novas, sem gastar o tempo do usuario, o
que normalmente ocorre quando o leitor percorre os sites de noticias
convencionais. De 15 em 15 minutos (tempo que pode ser configurado ao sabor
do usuério), o programa junta assuntos de varias fontes e baixa dos sites 0s



resumos das noticias. As manchetes chegam ao computador numa espécie de
caixa postal e o internauta sé |Ié o que quiser.

Para as empresas de midia, o desafio é tentar conquistar as caixas postais
desses internautas. Trata-se de mais um problema de audiéncia na era da Internet.

* Podcasting

Sistema de distribuicdo de audio que mistura radio, diarios online e MP3.
Permite que qualquer internauta com um microfone e conhecimento técnico
minimo transmita programas proprios pela Internet Segundo Teixeira Junior
(Teixeira Junior, 2005 106), a novidade tem pouco mais de seis meses de vida,
mas ja é apontada como a maior transformacéo no radio em quase 100 anos.
Empresas como a GM e a Volvo ja consideram o podcast um meio alternativo
para sua publicidade.

O podcast é a juncdo de pod, que deriva de iPod da Apple, com a
palavra broadcasting, que significa transmissao.

Teixeira Junior (Teixeira Junior, 2005:107) afirmou que, mesmo que nao
haja um negdcio viavel na producdo de podcasts, grandes empresa ja olham com
interesse para essa nova forma de comunicagdo. Sites de empresas podem se
utilizar dessa ferramenta para falar de lancamentos e de detalhes de produtos e
servi¢cos, sendo facilmente acessados no mundo todo, via Internet.

Os podcasts tém caracteristicas dos blogs, pois sdo versdes em audio
dos diarios online.

11 Resultados decorrentes do relacionamento digital

O relacionamento organizacional via Web permite que a empresa tenha
um meio a mais para a divulgacdo institucional e para a construgdo de
reputacdo, além de ser uma ferramenta que complementa as acBes planejadas
nos demais veiculos de comunicagéo.

Pode-se incrementar a comunicacdo de outros meios pela Web,
promovendo uma espécie de cross media entre os veiculos.

Relacionamentos ndo-presenciais podem ser costurados por meio da
Web, permitindo que a empresa alcance novos publicos.

As possibilidades de pesquisa aumentam a medida que, por meio da
Internet, se caracterizam pela agilidade e pelo menor custo de implementagao.

Pela Web, a formacdo de publicos é mais rapida: nichos e comunidades
eletrdnicas se formam em torno de interesses, afinidades, perfis e similaridades.
O monitoramento também se mostra mais imediato, pois se tem a oportunidade
de acompanhar esses comportamentos grupais a qualquer momento.

O resultados sdo mais facilmente avaliados quando a comunicacdo €
digital, uma vez que é possivel mensurar quais sdo os locais mais acessados, que
conteidos interessam mais, quais S80 0s percursos mais realizados dentro de um
site, além de recursos como enquetes ou pesquisas online.

Desde que surgiu, a Internet foi considerada o meio de expressdo dos
usuarios por exceléncia. Os blogs, mais do que os sites - em que se deve investir
para criar um layout, ter conhecimento de programacgéo, pagar a hospedagem e



uma mensalidade de manutenc¢do - consumam essa realidade levando as Gltimas
conseqliéncias, segundo Marthe (Marthe, 2005), dois principios da Web:
interatividade e formacdo de comunidades. Cada texto postado tem uma janela
que permite comentarios de quem visita 0 blog, fazendo com que esses espagos
sejam considerados de discussdo. Os blogs sao interligados entre si por meio de
links afins, formando uma rede de comunidades similares ou com assuntos
relacionados. Em pouco tempo, as empresas colocardo em seus clippings, blogs
que a mencionem, a depender da importancia dos usuarios e participantes.

| 2 Consideragdes finais

"A mudanca estd apenas comecando. Com as novas tecnologias,
viveremos um constante processo de 'midiamorfose™. (Saad, 2003:55).

A Internet, em suas mais diversas formas (Intranet, Extranet, servico de
atendimento ao cliente virtual, sala de imprensa, blog, chat) se apresenta como
mais um instrumento de comunicacdo para as relagdes publicas. Entretanto, a
linguagem e as caracteristicas deste canal pedem que haja uma especializacdo
do profissional, da mesma forma que os outros meios demandam. Para se
trabalhar com o meio virtual, é preciso conhecer suas especificidades adaptando-
as as caracteristicas do publico-alvo que se quer atingir.

Segundo pesquisa realizada pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM), em parceria com o site de fidelizag&do Dotz, os jovens assistem
cada vez menos a TV em funcdo da Web. Foram pesquisados 420 jovens
brasileiros entre 16 e 24 anos e, segundo os dados, 471% declarou que o tempo
que passavam assistindo televisdo diminuiu desde que comegaram a utilizar a
Web. Para os jornais, 0 numero foi de 41% e para as revistas, 30,5%. Dados como
esse nos mostram como a Web tende a se tornar importante e a primeira op¢ao
como meio de comunicagéo.

Mensagens de "um-para-um"’, "um-para-muitos" e de "muitos-para-
muitos" sdo o grande diferencial da rede em relagdo aos outros meios de
comunicacdo, além da grande capacidade de interagir que 0 meio propicia.

A Internet funciona, nos dias de hoje, como mais um ambiente virtual
de exposicdo e divulgagéo institucional. A competitividade e a necessidade de
exposicdo e relacionamento com os publicos faz com que as organizagdes criem
seus websites, tenham unidades de e-commerce, e-procurement, relacionamento
com o cliente, com a imprensa, acionistas, analistas de mercado e investidores,
estudantes, entidades de classe, associagdes, sindicatos, parceiros, fornecedores
e distribuidores, etc.

Ha uma latente necessidade de estudar o impacto da Internet sobre as
relagdes publicas e a comunicacdo empresarial como um novo paradigma que
altera a natureza do relacionamento das organizacBes com seus publicos e a
maneira cCOmo estas se inserem na sociedade.

A empresa ja ndo controla o espago, 0 tempo, nem o teor das
comunicacBes sobre si propria. Com a Web, as fronteiras da organizacdo sdo
redefinidas. A tecnologia expandira a relevancia da comunicacdo organizacional
a medida que necessitard de um profissional da area para gerencia-la.



A flexibilidade e rapidez de resposta da Web se tornaram o novo padréo
comunicacional pos-internet. Porém, a comunicacdo presencial e o elemento
humano ndo devem ser eliminados no processo.

A rede imp6s aos demais meios de comunicacdo uma nova légica em
termos de ordenamento, linguagem, layout. Nesse sentido, entendemos que a
comunicacgdo digital soma-se aos demais veiculos de comunicacdo criando um
ambiente que depende da utilizacdo e do contexto que cada usuario faz.

A Web, em suma, permite:

* Expor a marca, construir imagem e credibilidade organizacionais;

* Dar suporte as midias tradicionais;

* Obter apoio da Opinido Publica;

* Novas formas de conhecimento, de pensar, de comunicar e de agir (e-
learning, e-procurement);

* Interatividade, pois a relacdo entre os usuarios € mitua, bilateral e pode
ser instantanea;

e Que emissores e receptores trogquem constantemente de lugar,
alcangcando a comunicagdo de méo-dupla (horizontal);

« Convergéncia midiatica, conjugando imagens, textos e sons de maneira
simultanea;

« Sermos interlocutores midiaticos com os publicos.

Os consumidores estdo, cada vez mais, buscando na Internet
informacges a respeito de empresas com as quais irdo negociar, de forma que,
aquelas que ndo estdo presentes na Web, ndo sdo nem vistas por estes publicos.

Embora ainda alcangando uma base limitada de usuarios, a Internet sera
uma mega plataforma de interagdes que invertera o eixo da comunicacdo
predominante até hoje. As organizacdes ndo podem prescindir de estar na
Internet tanto para aumentarem as vendas, quanto para obterem um maior grau
de comunicacdo com seus publicos.

Por ser uma midia relativamente nova, a Web nos imp&e alguns
questionamentos passiveis de aprofundamento e pesquisa. Sempre que um novo
meio desponta, 0s pensadores mais apocalipticos acreditam que o veiculo vai
suplantar os demais e se tornar referéncia.

Algumas reflexbes se apresentam como inevitaveis e passiveis de
discussdo a luz da comunicacdo social e das relacdes publicas:

» A Web vai suplantar a televisdo e se tornar o meio de referéncia?

» Aumentara o "apartheid comunicacional" existente?

» As novas tecnologias 'empoderam' individuos transformando-os em
emissores e receptores da comunicagdo, invertendo o fluxo tradicional da
comunicacdo linear. Até que ponto as organizacBes sdo afetadas por esse
usudrio?

O profissional de relagdes publicas deve ser o grande gestor da Web,
apoderando-se das fungGes de monitoramento e controle da Internet,
escolhendo as melhores ferramentas para falar com os publicos de interesse e se
tornando um formador de opinido e um influenciador, tendenciando
comportamentos e formas de se relacionar no meio digital. Deve, ainda, se valer
de sua condicdo de sétima posicdo no ranking das profissdes mais promissoras
do futuro, segundo dados da Revista Exame, e aproveitar para se consolidar e se
legitimar nesse meio que promete ser o principal.
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