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Introdução

O advento da Web 2.0, essa plataforma metamórfica na qual a Internet se converteu e que tem como apanágio o poder do utilizador, cuja experiência na rede, que ele constrói, se procura optimizar, comportou repercussões profundas para a esfera da comunicação.
Em The Search, John Batelle falava-nos acerca da imensa Base de Dados de Intenções que está a ser colectada nesta nova era, um acervo vastíssimo que certamente constituiria o Santo Graal de qualquer profissional de comunicação estratégica, já que  forneceria perfis detalhados de cada potencial cliente, permitindo uma adequação precisa das estratégias. Paraíso para os marketeers, pesadelo de todos nós, que nos sentimos violentamente escrutinados.

Deixando de lado estas incursões distópicas num futuro (presente?), concordamos de facto que a Web 2.0 vem alterar profundamente a forma de alcançar o mercado alvo e comunicar a mensagem pretendida.

Nesta época de profundas mutações, em que o mundo da informação perde a sua rigidez hierárquica para assentar numa ligação reticular, os consagrados postulados da comunicação institucional rapidamente se revelam obsoletos, carecendo de renovação.

Philip Kotler, o incontornável guru do Marketing, não ignorou naturalmente esta evolução, preconizando um novo tipo de Marketing  para substituir o anterior, relacional. O Marketing de Colaboração assenta numa parceria e num diálogo permanente entre organização e cliente, que centraliza o poder. Para Kotler é através das redes sociais, com a criação de comunidades de clientes, e dos blogues que este contacto pode ser mantido, que a confiança pode ser forjada e a fidelização alcançada. A criação de valor para ambas as partes só será possível, no seu entender, nesta lógica dialéctica. Os blogues ou os podcasts, para nomear apenas algumas das novas tecnologias que gravitam na órbita 2.0, permitem recuperar o marketing one-to-one, assegurando uma micro-segmentação e uma relação directa com o cliente, revestindo a estratégia de maior eficácia. 
O presente trabalho propõe-se discutir as implicações dessa mudança de paradigma no domínio da comunicação institucional, indagando sobre o futuro das diversas profissões dele emanadas.

Como ocorre sempre que tão profundas transformações abalam os alicerces do vigente, muitos foram os que se apressaram a declarar a morte destas mesmas profissões. Devemos pois fazer como Mark Twain e informá-los que a notícia da nossa morte foi claramente exagerada. 
Há primeiramente que conhecer a fundo a nova realidade, ultrapassar cepticismos e investir numa área que não tem as suas potencialidades amputadas mas sim exponenciadas, como veremos.
. A estratégias têm de ser repensadas, o arsenal modernizado e as forças treinadas porque o campo de batalha se alterou radicalmente. Não a fórmulas garantidas de sucesso. Experimentar é, quanto a nós, a palavra de ordem.
Relações Públicas ao quadrado
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 Public relations is the discipline which looks after reputation, with the aim of earning understanding and support and influencing opinion and behaviour. It is the planned and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual understanding between an organisation and its publics. (Chartered Institute of Public Relations – England)

O sucesso de uma organização assenta em grande medida na sua imagem, na reputação de que goza perante os seus diversos públicos. Esta depende não apenas daquilo que a organização diz, faz e oferece, mas também daquilo que sobre ela é dito – e esta é indubitavelmente a variável mais complexa e difícil de controlar da equação, e é sobre ela sobretudo que se centram os esforços das Relações Públicas.

Num passado recente, tão recente quanto a própria profissão, o propósito de um Relações Públicas era precisamente controlar as mensagens veiculadas sobre a organização representada, quer aquelas  emanadas da mesma, quer as veiculadas pela imprensa. Com efeito, em termos de público externo, eram os jornalistas o seu alvo primordial, justificando os volumosos press kits e as inúmeras press releases com que inundavam as redacções de jornais, revistas e televisões na esperança de conquistar uma pequeno espaço no amontoado de informação, uma qualquer referência positiva, pelo menos, bem como todos os esforços de (admitamos) bajulação - que, de resto, granjearam uma péssima reputação a esta profissão, catalogando-a como algo de supérfluo e adulante.

Com o advento da Web 2.0, e o concomitante declínio dos mass media, o alvo das Relações Públicas deslocou-se para aqueles que agora detêm o poder, os protagonistas do self media, aqueles que foram considerados pela revista Time como Personalidade do Ano – os utilizadores. São eles quem assume a palavra e enceta o diálogo, e a organização está à mercê da forma como é referenciada nestas conversas digitais. E os bloggers convertem-se em fazedores de opinião, captando muitas vezes audiências muito superiores à de importantes publicações em formato tradicional.

O word of mouth é desde sempre a arma mais eficaz de qualquer estratégia de marketing e relações públicas, precisamente porque cedo escapa à estrutura organizacional e à ideia de manipulação que tão associada surge às campanhas de persuasão do público. Eficaz, de facto, mas cada vez mais incontrolável. 

Por essa longa cauda da Internet fora, são inúmeros os possíveis discursos apologéticos ou demolidores da empresa em causa. Na vastíssima blogosfera, as conversas que se desenrolam podem fazer disparar vendas ou arrasar estratégias. e como quem conta um conto, acrescenta um ponto, a tarefa dos profissionais de Relações Públicas é extremamente dificultada.

São inúmeros, dizíamos. Mas graças às novas aplicações da Web 2.0 deixaram de ser incontáveis.

A Google (sempre a pioneira Google..) já nos havia presenteado com uma ferramenta capaz revelar os termos de busca com maior notoriedade em diferentes áreas geográficas, seguindo também a sua evolução temporal: o ZeitGeist e o GoogleTrends. Interessante, mas não suficiente para objectivos de tracking mais específicos e dirigidos. Para esses fins, a Web 2.0 oferece agora o Technorati. Trata-se de uma aplicação que permite rastrear a blogosfera, localizando as várias referências ao termo procurado. O Technorati veio transformar este cenário e facilitar em muito a tarefa dos Relações Públicas, permitindo-lhes situar os nós de diálogo pertinentes na imensidão conversacional que pauta a nova Web. 
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O comunicador não pode mais almejar o controlo dessa conversa. Deve, antes, tentar entrar nela ouvindo os utilizadores e procurando responder às suas questões, adaptar a estratégia em função das preocupações demonstradas e finalmente convencê-los. Afinal é esta a sua principal competência: a capacidade de persuasão. Contudo, o vínculo do profissional à organização, e sobretudo a supramencionada imagem negativa que envolve as Relações Públicas constitui-se como um grande obstáculo à eficácia deste processo.

As suas intervenções, quando permitidas e lidas, estão geralmente sob o estigma da desonestidade.
Aquilo que a Web 2.0 representa para a profissão, e exige dela é antes de mais uma profunda reformulação do perfil e do modus operandi da mesma, a fim de dotá-la de maior transparência, e assim torná-la mais eficaz nessa persuasão dialógica.

Contudo, não é suficiente entrar nas conversas já desencadeadas. Há também que suscitá-las, fazer perguntas, promover o debate. Para tal, ao dispor das Relações Públicas coloca-se uma miríade de instrumentos, desde blogues, podcasts, vlogs, webinars, wikis, redes sociais etc.., permitindo estimular uma discussão profícua, facultar informação detalhada, pertinente e constante, bem como uma resposta imediata e dirigida às inquietações dos nossos interlocutores. Para recolher a informação necessária à organização e aos seus clientes (actuais e potenciais) a tecnologia RSS é particularmente apropriada.

A mensagem não pode pois ser a mesma para todo o espectro da rede, devendo sim ajustar-se aos diferentes grupos que compõem a longa cauda. O trabalho de Relações Públicas deixa também de ser monopolizado por alguns senior accounts para passar a ser feito por uma mais vasta equipa, dotada de novas competências especializadas.

A praxis persuasiva deve então tornar-se cada vez mais dirigida, indo ao encontro do público que realmente interessa e tratando-o com respeito e frontalidade, colocando ao seu dispor todos os dados de que este necessite. O secretismo e a censura são dois dos principais inimigos de uma marca. E também a arrogância. Com efeito, neste novo ambiente em que se encontram mais susceptíveis à crítica, as organizações devem demonstrar abertura e humildade, bem como prontidão na resposta.


Só desta forma será possível ao Relações Públicas gerir correctamente esse activo tão fundamental e ao mesmo tempo tão vulnerável que é a imagem da empresa. Uma boa imagem angaria e fideliza clientes, motiva os colaboradores, inspira a confiança dos investidores e assegura o reconhecimento e o prestígio junto de outros stakeholders relevantes. Se é difícil conquistar uma imagem favorável, perdê-la é perturbadoramente fácil, pelo que uma gestão cuidada é essencial, e na Web 2.0 essa premência é ainda maior.

O efeito pernicioso de comentários negativos, a virulência dos rumores e o  poder corrosivo e pandémico do “disse que disse”, são variáveis perigosas e dificilmente controláveis . Um rumor nunca é inócuo. Ainda que prontamente desmentido, instala a dúvida, lança a suspeita e expõe fragilidades, pelo que a empresa assumir uma postura proactiva. A estratégia de Relações Públicas tem de ser preventiva e aposta na apenas numa resposta inequívoca e fundamentada, e proporcional à gravidade da crítica, para que o prejuízo causado seja residual, como também numa comunicação intensa, aberta e transparente.
O diálogo institucionalizado permite manter relações profícuas com a imprensa, investidores, clientes, bem como integrar e motivar colaboradores, num ambiente de confiança e compromisso, preservando deste modo a imagem da empresa. E a relevância das Relações Públicas é inegável, contrariamente ao que pretendiam aqueles que, aquando do boom da blogosfera, se apressaram a vaticinar a sua morte. A mensagem escapa do controlo do Relações Públicas para as mãos do cliente, é certo, mas tal não significa a elisão desta profissão, antes uma nova oportunidade para o seu desenvolvimento.
“PUBLICIDADE? – NÃO OBRIGADA!”
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Não é necessário recorrer aos, já de si irritantes, estudos de opinião, para perceber que a generalidade da população a todo o momento bombardeada com marcas e anúncios está claramente saturada de publicidade.

 Da simples recusa em atender os insistentes “carteiros publicitários” aos bravos autocolantes amarelos que diariamente vão defendendo a frágil muralha das nossas caixas de correio que vão defendendo a muralha do lixo do direct mail, do simples zapping aos mais sofisticados dispositivos TiVo que filtram a indesejada publicidade, deixando os anunciantes confinados à pouco eficaz solução do product placement, os consumidores procuram por todos os meios evadir-se dessa torrente perspectivada já quase de forma inconsciente como enganadora. Paradoxalmente a publicidade procura libertar-se desse estigma da sua própria designação, que tão nefastas consequências acarreta em termos de retorno do investimento, surgindo sob a forma de Publi-reportagem, numa clara tentativa de capturar a credibilidade do jornalismo, ou negando-se na sua própria apresentação, como testemunha o mais recente slogan de uma cadeia nacional de hipermercados “Isto é verdade, não é só publicidade”.


A atenção dos consumidores, afinal o mais valioso recurso para a indústria publicitária, é cada vez mais escassa, dispersando-se por uma multiplicidade de canais. Nesta economia da atenção, a vantagem competitiva é assumida pelos prestadores capazes de proteger esse frágil recurso dos abusos de uma publicidade cada vez mais invasiva, filtrando o indesejado spam (o direct mail dos novos tempos): pensemos no incontornável Google ou no mais recente iPhone. Pertinência afigura-se pois como a palavra chave, uma mais valia que a Web 2.0 decerto potencia.
O célebre problema enunciado por de David Ogilvy, um dos maiores vultos da história da publicidade, "I know that half my advertising works, I just don't know which half” parece encontrar uma resposta apropriada nesta nova era.

A medição mais exacta da eficácia do investimento publicitário que a Web permite, numa medição por clique (pensemos no modelo AdWords e AdSense emanado do génio algorítmico da Google) é uma das soluções de maior sucesso. Orientar a publicidade em função daquilo que o consumidor procura é uma forma particularmente eficaz de alcançá-lo, sem incomodá-lo. Publicidade dirigida, pertinente, e com retorno, claro.

Esta possibilidade de maior acuidade na avaliação do impacto publicitário é apenas um dos muitos atractivos que a Web apresenta aos anunciantes. Atraente, deveras, a Internet tem desviado, sob novas modalidades, o outrora garantido investimento dos mass media tradicionais, cada vez mais incapazes de manter as audiências e capturar a sua atenção.  

De facto a paisagem mediática actual encontra-se em dolorosa convulsão. Se um serviço como o GoogleNews tem ferido intensamente a já debilitada, para muitos agonizante, imprensa, o recém-chegado à família Google – o YouTube -  desfere golpes igualmente profundos na televisão.  (Contudo, a publicidade não encontrou ainda espaço para se imiscuir em nenhum dos casos referidos - a acontecer, o que nos parece inevitável, será porventura o golpe fatal.)

A lógica da Web 2.0 alicerça-se numa personalização da experiência da rede, plataforma metamórfica da qual o utilizador é construtor e transformador. Neste sentido ele é o protagonista – trata-se da sua Web. O corolário deste enfoque no utilizador “consubstancia-se” nas redes sociais do MySpace e congéneres, no  fenómeno YouTube. Esse pequeno interface de vídeo ergueu um púlpito de onde milhões falam e são ouvidos, e vistos, respondendo a esse profundo desejo sociológico da actualidade, de sair do anonimato e destacar-se dessa massa amorfa alimentada e ao mesmo tempo excluída pelos media tradicionais. Do mass media ao self media, é este o percurso da nova cultura que se assume como postcêntrica. Posto logo existo.

Antevendo-se estruturais mutações na paisagem mediática, as premissas que presidem à publicidade terão, também elas, de ser modificadas. 
Segundo a edição de Janeiro da revista Wired: “TV advertising is broken, putting $67 billion up for grabs. Which explains why Google spent a billion and change on an online video startup.”

De facto, o imenso público que cria e assiste aos vídeos que compõem a exponencialmente crescente galeria do YouTube constitui um alvo apetecível para os publicitários, sobretudo mercê da segmentação que as tags e os perfis incluídos permitem.

Parece pois ser o novo El Dorado dos publicitários 2.0. No entanto a pergunta coloca-se: como retirar lucro desse potencial?

Enquanto um modelo de negócio para o YouTube não for inventado ( o que acarretará a constituição de mais algumas fortunas), um modelo que permita capitalizar a sua vastíssima audiência sem afastá-la, transformando-o num médium publicitário,  formatos como os vblogs (video blogs) são a nova arma dos publicitários (a propósito, lembramos a campanha publicitária do Nissan Sentra referida em contexto de aula). Há que ir ao encontro do alvo potencial, conhecê-lo e dirigir-se a ele de modo pertinente, recorrendo para tal aos instrumentos que lhe são familiares. 

Os profissionais da área têm de estar cada vez mais atentos aos meandros da Web 2.0, dominar as suas aplicações, contactar com os seus utilizadores - em suma, conhecer visceralmente este admirável mundo novo. O status quo não pode ser mantido sob pena de acumular avultados prejuízos. O antigo modelo está a colapsar. Citando novamente a Wired de Janeiro último, “with creators posting what they think are video clips but that are also improvised explosive devices laying waste to the old order. Hit Upload Video … Boom goes the dynamite.” 
A publicidade não irá decerto furtar-se a enveredar por estes novos e desafiantes rumos. Uma senda que não deverá ser particularmente angustiante já que a inovação e a criatividade são características intrínsecas a qualquer publicitário. Anacronismo nunca rimou com Publicidade.
 Não cremos, no entanto, que a migração seja total, significando um abandono dos suportes mediáticos tradicionais. Pelo menos não para já. Não obstante, eles deixarão de claramente de constituir o core das campanhas publicitárias.

Comunicação Interna 

 “quem diz que o rei vai nu?”

O potencial da Web 2.0 no âmbito da comunicação institucional é notório também na sua dimensão interna. De facto, os pressupostos deste novo paradigma vão ao encontro dos postulados de gestão empresarial consagrados nas bíblias da disciplina, já que a apologia do utilizador como criador e o seu protagonismo num espaço cada vez mais democratizado é compaginável com o propalado reforço da horizontalidade comunicacional e o achamento das hierarquias.

O caminho que as redes de intranet, amplamente difundidas já no seio das grandes empresas, desbravaram ramifica-se nesta nova era em múltiplas e profícuas direcções, mercê de ferramentas particularmente poderosas e vantajosas para esse elemento crítico de sucesso organizacional que é a gestão da informação.

Com efeito, blogues e wikis internos começam a substituir-se, com evidentes vantagens, às torrentes de e-mails e newsletters que caracterizam, ainda, o dia-a-dia da maioria das organizações. Embora o propósito informativo seja comum, as newsletters pautam-se por uma estaticidade antagónica à dinâmica 2.0, consubstanciando ainda uma lógica fundamentalmente unidireccional.

 
Cingir a comunicação interna a este fluxo descendente de informação é amputá-la de outras dimensões decisivas e resvalar para um autismo pernicioso. 

Para definir uma estratégia adequada e harmonizar as acções da empresa num mercado fortemente concorrencial e em constante mutação, e ainda responder às necessidades e expectativas de um capital humano que é necessário desenvolver e reter, é imprescindível ao líder obter feedback fidedigno sobre as aspirações dos colaboradores, o desempenho da empresa e a performance da liderança. A partilha de informação deve pois ser um direito e uma responsabilidade de todos os níveis hierárquicos, sendo essencial fomentar esse contributo recíproco.

A comunicação interna de sucesso é dialógica e a Web 2.0 estimula precisamente essa conversa permanente. Para além de permitirem uma actualização constante dos trabalhadores sobre aquilo que se passa na empresa, sobre as descobertas e os projectos desenvolvidos por cada um, publicações internas da nova era como os wikis ou os blogues podem propiciar também uma discussão mais ampla sobre a estratégia global da organização. 

Sherry Turkle na obra “A vida no Ecrã”, dos idos anos de 95, refere também o papel de relevo que no seu entender os MUD’s teriam neste mesmo sentido, reforçando o contacto profissional e permitindo enriquecer o conhecimento comum, e assim desencadear avanços e inovações.

Estes fluxos comunicacionais, potenciados pelos instrumentos do novo paradigma reticular, estimulam assim a motivação e o envolvimento dos trabalhadores, cimentando a cultura empresarial e conduzindo em última análise, a que mais interessa de resto no final do balanço, a ganhos de produtividade.

Para que este fluxo se realize de modo sistemático, integrado e eficaz não basta contudo recorrer aos suportes certos. É necessário um profundo e continuado esforço de mudança de aspectos enraizados da cultura organizacional, para que se adquiram novos hábitos comunicacionais – uma mudança que deverá começar pela liderança.

Num clima de confiança, a iniciativa dos colaboradores é fomentada, a sua opinião escutada, e as suas ideias aproveitadas. E a liderança recebe também um feedback valioso sobre a real situação da empresa. Este é uma questão problemática para várias empresas, cujos superiores hierárquicos se debatem com uma crónica rarefacção de informação útil -  aquilo a que John Byrne chamou CEO disease e que Daniel Goleman definiu como “the information vacuum around a leader created when people withhold important (and usually unpleasant) information”. 

Ainda que o rei vá nu, numa cultura empresarial obsoleta, assente numa hierarquia rígida e numa comunicação unidireccional, poucos ousam dizê-lo, comprometendo antes a acuidade da informação ou simplesmente remetendo-se ao silêncio. Este feedback esterilizado conduz a uma orientação desadequada porque desinformada. O líder ignora os problemas da empresa e as lacunas do seu próprio desempenho, não podendo responder-lhes devidamente. 

Cabe-lhe pois gerar um ambiente interno propício ao diálogo, encorajando os colaboradores a partilhar informação pertinente e fornecendo-lhes os instrumentos necessários para tal. 

O manancial da Web 2.0 pode pois ser crucial para a competitividade empresarial, pelo que os Gabinetes de Comunicação Interna não podem negligenciá-lo, utilizando as suas ferramentas de modo a tornar mais transparente e participativo o ambiente da organização que deverá ser perspectivada como uma verdadeira rede comunicacional.

Conclusão

Peter Drucker dizia que “A melhor forma de prever o futuro é criá-lo.” 

Com, efeito, nesta nova era 2.0, o futuro da comunicação institucional é incerto, mas em nosso entender os auspícios são claramente positivos.

Contudo, temendo o espectro de um tenebroso devir, muitos profissionais permanecem arreigados às velhas práticas, recusando-se a reconhecer , aceitar e a abraçar a mudança. Mais do que isso, deixando de promover essa mudança, esquecendo-se que ela está no cerne da sua arte, e que na célere e caleidoscópica contemporaneidade, estagnar é capitular.


Relações Públicas, Marketeers e Publicitários têm que sair dessa Terra do Nunca onde julgam poder manter as fórmulas já experimentadas, os sucessos garantidos e aventurar-se pelos ínvios e acidentados, mas certamente férteis terrenos da Web 2.0. Este, parece-nos, é um momento particularmente estimulante para entrar no mercado de trabalho, já que abre novos espaços à experimentação. É um momento em que novas tácticas são forjadas, novas competências exigidas, e novos perfis definidos. Um momento em que a criatividade é estimulada e em que nós, jovens talhados para a comunicação, ainda imunes aos vícios do tempo, e abertos ao inexplorado podemos facultar um contributo decisivo, trilhando esses proveitosos caminhos que diante de nós se abrem.
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