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RESUMO

Este artigo propde uma discussdo sobre a nova web 2.0, enquanto ambiente de
producao de contetdo grupal, com énfase nas interacfes realizadas entre os diversos
atores. Essa nova modalidade de web permite um maior uso de todo o conteldo
disponivel na rede, para que 0sS USuarios se apropriem ao maximo das vantagens
intrinsecas a esta plataforma, criando uma rede de conteddos/mensagens, a partir da
arquitetura da participagao.
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INTRODUCAO

A internet foi criada a partir da Arpanet, ferramenta que surgiu da
necessidade de haver uma comunicacdo eficiente entre os militares e o
governo norte-americano, durante a Guerra Fria, em 1969. Ao longo dos anos,
a internet foi se aprimorando em todos os sentidos e principalmente em relacao
ao estabelecimento de uma modalidade de comunicacdo. Hoje em dia, tornou-
se base para relacionamentos, transacgdes financeiras, lazer, trabalho, entre
outros atributos que sao conhecidos por todos. Com essas inumeras
possibilidades e facilidades surgem ferramentas de comunicacdo em diversos
ambitos e multiplas caracteristicas, as chamadas midias sociais.

As midias sociais ganharam amplo espaco na Web 2.0 como nunca antes
imaginado. O “2.0” indica uma nova versao da internet, um novo capitulo,
novos rumos para a grande rede. O objetivo é possibilitar aos navegantes
maior criatividade no compartilhamento de informacdo e, acima de tudo, de
colaboracéo, fazendo com que esses internautas sejam parte integrante desta
revolucdo. A capacidade de transmisséo e de compartihamento de
informag¢des tomou uma propor¢cdo mundial. O tempo e 0 espacgo diminuiram.
As pessoas estdo criando conteuddo como nunca antes. As #hashtags estao
conectando o mundo. O Facebook tornou-se a midia social mais acessada, e o

Instagram esta crescendo a uma velocidade surpreendente, ja que 55 milhdes



de fotos sdo postadas, a cada dia, no Instagram, e este numero sé tende a
crescer. O Twitter ainda € a midia social mais compartilhada, e a mais usada
dentre os internautas.

A Web 2.0 modificou o cenario da internet, no ambito da arquitetura da
participacdo. Em relacéo a isso, pode ser citada, primeiramente, a questao das
publicacdes. Agora, as ferramentas permitem que 0S USuarios possam se
conectar, cada vez mais, uns com o0s outros, de forma direta e/ou indireta, seja

via comentarios, assinaturas e/ou marcacgoes, dentre outras modalidades.

ASPECTOS DIFERENCIADORES

Nestas midias, € possivel perceber um padrdo de comportamento
previsivel por parte dos usuarios. Estes, cada vez mais exigentes, frente a
atratividade e ao conteudo, preferem um blog, onde possam interagir, do que
somente uma pagina estatica, que apenas lhes proporcione leitura, assim como
enciclopédias tipo Wikipédia, cujas preferidas s&8o aquelas escritas
conjuntamente, assim como o Flickr, em que a possibilidade de produzir seu
préprio album, e organiza-lo a seu modo, favorece o acesso a todo um sistema
de carregamento de fotos.

Os blogs configuram, entretanto, uma midia social de pouco uso, e de
pouco alcance, ja que neles ndo é possivel criar uma rede extensa de amigos,
pois se circunscreve a pequenos nichos de interesse. Nem por isso, 0s blogs
sdo menos valorizados. Mesmo sendo considerados como diarios on-line, eles
podem garantir a interagdo de pequenos grupos de interesse, que podem vir a
propagar essa informacéo e gerar conteudo, criando grandes efeitos na rede.
Essa propagacédo de informacdes, que pode vir a ser significativa, € chamada
de “poder da longa cauda”. Dessa forma, mesmo esses blogs, que
teoricamente ndo possuem o poder de outras midias sociais de longo alcance,
podem vir a ser representativos, enquanto produtores de conteudos.

Talvez esse seja 0 primeiro aspecto que distinga a Web 2.0 da antiga. A
nova web focaliza também as bordas da rede, ao contrario de focar somente os
centros. Outro aspecto importante € a questdo da mudanca no formato de
circulacdo da informacado. A internet sempre foi caracterizada pela tecnologia
pull, ou seja, os publicos de interesse puxavam os conteudos, 0 que sempre se

opO6s ao sistema push, caracterizado por empurrar o conteudo até uma



audiéncia. Ultimamente, esse atributo vem alterando a nova modalidade de
tecnologia push e pull, onde os internautas fazem assinaturas para escolher
qual tipo de modalidade, mensagem ou informacgéo, eles querem ter acesso,

em uma forma de clipping automatizado.

TAGS E NOVA WEB

As tags, uma pratica de “hiperlink” bastante comum nas midias sociais e
gque vem ganhando bastante espaco como forma de entreter, estdo sendo
utilizadas ndo somente para conferir significado de texto na Web, mas também
como uma maneira de registrar essas informagdes e recuperar essas imagens.
Uma foto do Brasil, com as tags “Brasil”, “Salvador”, “Pér-do-sol”, fara com que
essa imagem seja encontrada na rede.

Um dado interessante € que basicamente vocé pode medir a eficiéncia de
sua comunicagcdo com seus publicos na Web 2.0, a partir do monitoramento
das midias sociais. E, hoje em dia, a postagem de fotos estd ganhando cada
vez mais espaco entre os usuarios de aplicativos/ferramentas propiciadas pela
internet. Mas como monitorar essas fotos? Como arquivar essas informacdes
relevantes? E justamente através dessas tags que é possivel a monitoracdo de
informacdes e cita¢bes, e, além disso, a criacdo de uma maior interacdo com a
marca, a organizacao ou o artista.

E perceptivel que nessa nova web o trabalho em conjunto, a escrita
coletiva on-line e o processo de tagging sejam valorizados e incentivados, ao
contrario do que acontecia antes, de forma burocratica e autoritaria. Os novos
recursos potencializam o brainstorming, a livre criagdo e a organizagdo. A
credibilidade e a relevancia das matérias publicadas sdo reconhecidas, a partir
do momento que esse processo de construcdo e atualizagdo ocorre de forma
coletiva. Esse novo processo desafia individuos, grupos e organizacoes, a
produzirem contetdos de qualidade, aumentando a eficiéncia da comunicagéo,
especialmente na maneira de disseminar essas informacoes.

Ao mesmo tempo em que é incentivada, essa producdo coletiva de
conteudo é também perigosa e complexa, ao ponto em que qualquer individuo
pode usar essa capacidade contra o bem comum e/ou interesse geral. Assim,
muitas vezes, esses espacos sao utilizados para causar intrigas, confusoes,

vandalismos, erros de informagdo. Se alguém se propfe a gerar uma



discussdo em rede aberta, passivel de causar todo tipo de desconforto e
desequilibrios, como sera possivel prevenir e evitar tal agdo? Eis que surge a
arquitetura da participacdo, onde muitas ferramentas oferecem espacos
facilitados para a publicacdo e a construcdo coletiva, mas também recursos

para a gestéo coletiva desse compartilhamento.

INTERACAO SOCIAL E OS AMIGOS

A interacdo social € caracterizada pelos relacionamentos que sao
estabelecidos entre os internautas, e ndo apenas pela troca de mensagens.
Esses relacionamentos sdo caracterizados por muito mais do que acumulos de
acOes sequenciais, com 0s interagentes construindo entre si caracteristicas de
afinidade, intensidade, intimidade e reciprocidade. Mas nem toda interacéo
social é um relacionamento. Na composicdo de um conteddo na pagina da
Wikipédia, por exemplo, vocé interage com individuos sem desenvolver
propriamente um relacionamento com eles.

A questao dos amigos nas redes sociais também € bastante complexa. Até
gue ponto a pessoa a quem vocé concedeu a capacidade de acessar suas
informacdes, ver o que vocé posta em suas redes e compartilha, € seu amigo?
Esses possiveis lagos ndo existem, mas ndo ha como listar uma série de
evidéncias, que sera longa. A questdo do nome amigo nao se refere somente a
um relacionamento intimo e confiavel entre duas pessoas, mas a uma série de
outras designacdes. Se vocé for um blogueiro, por exemplo, h4 uma maneira
em que vocé pode “se filiar” a outro blogueiro, tornando o seu blog amigo de
outros blogs, de forma a aumentar a popularidade de seu site, e melhorar sua
posicdo no mecanismo de busca do Google, sem ao menos conhecer ou ler
esse outro blog.

Em redes sociais como o Facebook e o Instagram ter certa quantidade de
amigos e de seguidores pode significar popularidade, ou seja, mais curtidas,
mais comentarios, mais chances de seus conteddos postados serem
compartilhados, ganhando maior alcance e reconhecimento na rede. Porém,
muitas dessas intera¢ées nunca existiram. As vezes, dois Usuarios tornam-se
amigos por mero interesse, por admiracdo, por conveniéncia, ou por uma série

de outros motivos. Nem todos sendo propriamente de ma indole.



INSTAGRAM

O Instagram vem ganhando espaco dentre os usuarios de aplicativos da
internet, e vem com forga. Diferentemente do Facebook, no Instagram vocé sé
compartilha suas fotos, e nelas, suas tags e legendas. Este sucesso vem
tomando conta por um fator interessante. Os famosos também entraram na
onda do Instagram. Cantores, apresentadores de televisdo, atores, politicos,
todos eles postam agora diariamente suas rotinas e seus gostos, através de
fotos. E normal ao ser humano sentir curiosidade por celebridades com as
quais nos identificamos. Além de ser interessante para quem Vvé, para 0S
famosos € uma boa oportunidade de relacionamento com os fas e de trabalhar
sua imagem.

Portanto, esse aplicativo agora tem muitas funcionalidades. Inclusive, ja
existem Instagram’s de e-commerce, de receitas, vestidos de noivas, de lojas,
de livros, de filmes, de tudo que é possivel ter na rede. De uma maneira mais
simples, e da melhor forma possivel, que € justamente trabalhando com o
visual. As tags foram criadas para o Instagram, que logo, Vvisto 0 seu sucesso,
foram incorporadas ao Facebook, mas ainda sem o retorno esperado.

As outras midias sociais cumprem bem o seu papel de acordo com o
objetivo proposto. O Facebook ainda é a midia mais acessada, seguida pelo
YouTube e o Twitter. A producdo e o compartiihamento de contetddos ainda
sao gigantescos, se comparados a outras midias.

Entre todas essas midias pode ser percebida a interacdo social, ndo como
uma forma de relacionamento. Em uma postagem de uma foto de uma atriz
com a legenda — “O que acharam dessa roupa?”’ — ela esta necessariamente
interagindo com seu publico, e seus seguidores, mas até que ponto iSso € um

relacionamento?

COLETIVO

A gquestdo da coletividade também é um fator importante a ser abordado,
até mesmo porgue é uma das principais caracteristicas da Web 2.0. Em um
site como o Wikipédia, varias pessoas compartilham seus conhecimentos, seus
verbetes em prol da criacdo de um contedudo, mas isso nao quer dizer
necessariamente que eles se relacionem. A cada postagem e a cada

contribuicdo de informacdo ha uma pagina de debate, para chegarem a algum



tipo de consenso e conclusdo. Mas para esse conteudo ser exposto, nao
precisa necessariamente haver esse tipo de discussao. As decisdes vao sendo
tomadas durante o processo e ndo por antecedéncia. O processo de criagcéo de
conhecimento depende da contribuicdo individual e da interacdo, nao
necessariamente de um relacionamento, que ocorre dentro de um dado grupo
por meio de dialogo e debates. A partir de tais interagdes, novas perspectivas
sdo criadas, impulsionando os individuos a questionarem as premissas
existentes e a compreenderem suas experiéncias de uma nova forma. Com
base nessas interacdes, o conhecimento deixa de ser parte e comeca a ser o0
todo, a ser coletivo.

Como interagente virtual, sua existéncia é apenas mantida enquanto o
coletivo de pessoas participar desse processo constante de atualizacéo.
Entretanto, a coletividade ndo pode ser prevista nem rigidamente determinada.
Esse processo de criacdo ndo segue uma estrutura predefinida de como se
encaminharg, mas tem uma relativa autonomia.

A coletividade ndo é apenas um mecanismo criado pela tecnologia. Esse
conteudo oferecido é produzido por pessoas que jamais interagiram. Tudo
ocorre em conjunto, o processo, o resultado, as alteragbes, complementacdes

— tudo é a coletividade.

RELAGOES PUBLICAS NA WEB 2.0

Com todas essas mudancas, o processo de comunicagdo vem se
requalificando entre os diversos publicos. Os meios de comunicacao on-line
estdo se tornando o principal foco das Relacdes Publicas, que se destacam
pela capacidade primaria de promover o melhor relacionamento entre a
organizacdo e seus publicos. As midias sociais abriram um espaco de didlogo
nessa nova era 2.0, entdo, ndo é mais necessario recorrer aos antigos padroes
de atendimento e relacionamento com publicos de interesse. Por essas redes
sociais, j4 € possivel que todo esse processo aconteca, de forma mais branda,
estrategicamente pensado.

Os profissionais de Relagdes Publicas usam essas midias sociais para
melhorar a imagem de sua organizacdo, ja que o principal objetivo de cada
marca € o relacionamento com seus publicos, com seus consumidores. O

Facebook é o site com mais usuarios do mundo, entdo, com certeza, uma



grande parcela do publico da sua empresa estara no Facebook, e nesse
espaco € possivel que vocé se utilize de inumeras ferramentas de
comunicacdo para entrar em sintonia com seu publico, estrategicamente.

As pessoas sdo o centro das relagdes publicas. Essa oportunidade de um
contato, rapido e direto com seus publicos, antes ndo era possivel. E l6gico que
os profissionais de Rela¢cdes Publicas vdo bombardear os clientes com
promocdes, ofertas, novidades, noticias, e essa estratégia pode vir a ser boa
ou ruim, e eis que surge a importancia de um bom gerenciamento de crises,
gue também é funcéo desse comunicador.

Antes do advento da web 2.0, as organizagbes tinham que recorrer a
profissionais como jornalistas ou assessores para exibir seu conteudo
publicado e conectar-se, de forma indireta, com seu cliente, na midia
tradicional. Hoje, as préprias organizacfes podem publicar seus contetudos
sem a necessidade de profissionais para essa intermediacgéo.

A comunicacéo qualificou-se tanto depois dessa capacidade de interagcéo
promovida pela web 2.0, que esse processo de comunicacéo se tornou rapido,
direto, em tempo real. Em questdo de minutos é possivel que vocé consiga
resolver pequenos problemas para que futuramente ndo tomem uma proporcao
maior. A comunicagao antes era unilateral, hoje em dia, isso se transformou. O
gue era um mondlogo alcancou a forma do diadlogo. O cliente agora tem o
poder da palavra, o poder da informacéo, sendo capaz saber o que é certo ou
errado. Entdo, a empresa também tem que ouvir seu cliente, na verdade, ela se
torna obrigada a fazer uso das opinides e criticas, oriundas de seus publicos,
visando sempre uma melhor posicdo e maior qualificacdo junto a seus publicos.

Os blogs, mesmo ndo sendo uma midia de grande uso como o0 Facebook,
vém ganhando espaco, justamente por trazerem bastante informagé&o, pois sao
especializados em temas especificos, em nichos especificos. Assim, estdo se
tornando a fonte mais importante do consumidor. Para o profissional de
Relac¢des Publicas, qualquer midia deve ser trabalhada com estratégia em prol
de um bom relacionamento com seus publicos.

O profissional possui, portanto, forte poder de decisdo sobre a gestédo de
uma marca e na construcdo de sua imagem. Cabe a ele envolver diversos
programas, com a finalidade de promover ou proteger a imagem da empresa

ou de um produto. Sua atividade é primordial para compor o planejamento das



empresas, com medidas orientadas ao processo de relagcbes com todos os
seus publicos. Criar uma gestdo de crises para que possa contornar ou
prevenir qualquer noticia, fato ou situacdo que eventualmente se torne uma
publicidade negativa sobre a empresa.

Mesmo que o profissional de Relacfes Publicas se utilize das melhores
ideias e estratégias, em meio a essa revolugdo da Web 2.0, surge também o
SEO aliado ao marketing, proporcionando os melhores lugares nos rankings do
Google, Yahoo etc. E necessario que haja um investimento nessa area para
alcancar uma boa colocacdo da sua empresa, para que ela seja facilmente
encontrada. O Google AdWords e Analytics promovem justamente essas
campanhas para que o nome de sua organizacdo seja bem posicionado, em
redes de busca, sendo visualizado em banners de remarketing, assim como o
monitoramento desse uso por parte dos seus publicos de interesse. Essas
ferramentas criam uma maior probabilidade de se conectar com o cliente
atraves da internet.

Essa comunicacdo chamada de bidirecional € o novo espaco onde os
clientes trocam informacdes, participam de assuntos e questdes sociais. Por
isso, a comunidade virtual € o novo publico do profissional, que monitora,
interage com o publico e mede a reputacdo da marca ou produto em tempo
real, com o publico consumidor. No mercado atual, o profissional que atua
diretamente com os publicos tornou-se um diferencial das empresas, pela
agilidade e o atendimento em tempo real. Esta nova adaptacao se deu devido
ao comportamento do novo consumidor, que busca mais informacdes e
considera o servico de pds-venda e atendimento um diferencial das empresas,

na hora de escolher entre comprar um produto e outro.
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