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Resumo

No contexto de um novo mundo, onde imperam a competitividade e a globalizacao,
instituem-se formas de sociabilidade e de organizacdo su/i generis. Vive-se a revolucdo digital. A
esséncia gregaria do homem predomina e reflecte-se cada vez mais nas novas formas de
relacionamento e, consequentemente, de comunicacao. Por sua vez, esta deixa de ser
centralizada e unidireccional, tornando-se mais interactiva, plural e livre. Rompendo com
constructos precedentes, neste paradigma, a comunicacdo passa da esfera de um mondlogo
para um dialogo a multiplas vozes, proporcionado pelas novas tecnologias digitais de informacao
e comunicacdo, e mais precisamente pela World Wide Web. Tendo como pano de fundo este
cenario (de sociedade em rede), o presente estudo incide na relacdo entre as organizacoes
virtuais e as respectivas estratégias comunicativas, no contexto online/digital. Por conseguinte,
pretende-se, também, partindo deste novo ambiente organizacional, analisar as repercussdes no

ambito da profissao de relacdes publicas.

Palavras-chave: Comunicacao digital, Novas tecnologias da Informacdo, Relacdes Publicas,

Teletrabalho, Organizacdes virtuais.
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Abstract

In the context of a new world, dominated by the competitiveness and globalization, sui
generis social and organization forms are being established. We are living the digital revolution.
The gregarious nature of man prevails and is increasingly reflected on the new forms of
relationships and, hence, in communication. On the other hand, this one is no longer centralized
and one-way, becoming more interactive, pluralistic and free. Breaking with preceding constructs,
in this paradigm, communication passes from the sphere of a monologue to a dialogue in
multiple voices, provided by the new digital technologies of information and communication, and
more specifically by the World Wide Web. With this backdrop as scenario (the network society),
this study focuses on the relationship between virtual organizations and their communication
strategies in the online/digital context. Therefore, the intention, based on this new organizational

ambience, is also to analyze the impact within the profession of public relations.

Keywords: Digital Communication, New Technologies of Information, Public Relations,

Teleworking, Virtual organizations.
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1 Introducao

”

“Nada perdura, sendo a mudanca

Heraclito (fildsofo)

Como parte integrante do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo (2009/2010) na area
de Relacdes Publicas (RP) e Publicidade, o presente relatorio incide numa exposicdo critica
acerca do meu estagio curricular, mais propriamente da problematica inerente. Nestes termos, é
apresentada uma reflexdo tedrica aprofundada sobre as questdes suscitadas ao longo desta
experiéncia, que durou nove meses. A minha exposicao incide no estudo da relacdo entre as
organizacoes virtuais e as respectivas estratégias comunicativas, num novo panorama: o digital.
Por outras palavras, encaro como desafio deste relatério estudar o novo ambiente
organizacional e as suas repercussoes no planeamento comunicativo.

As empresas contemporaneas instigam diversas modificacées que condicionam a forma
como comunicam, exigindo novas posturas e competéncias. Por conseguinte, emergem
organizacbes virtuais que tém de comunicar o ‘e-posicionamento’, segundo o seu capital
simbolico e manter uma comunicacao interactiva e dinamica, perante um publico hoje mais
exigente e consciente. Consequentemente, estudar as mutacOes nas organizacdes no panorama
actual, apresenta-se como condicdo sine qua non para entender o novo perfil do profissional de
RP, que atribui &8 comunicacao digital um espaco de destaque, assim como a gestao simbodlica.

Nesta linha de visdo, proponho-me a examinar as novas tecnologias da informacéo e
comunicacao no contexto das empresas virtuais, as mudancas adjacentes e o0 seu uso por parte
do profissional de comunicacdo, o qual se debate com a necessidade continua de actualizacéo e
dominio de novas competéncias. Relativamente a outros objectivos que busco alcancar, estes

dizem respeito a:

1. Estudar as “mudancas” nas praticas de Relacdes Publicas sob o prisma das novas
tecnologias e das formas de sociabilidade a elas associadas, (desmistificando as
organizacdes virtuais e 0 mundo do teletrabalho);

2. Compreender/analisar o novo paradigma organizacional (tendéncias, procedimentos e

potencialidades);
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3. Analisar a comunicacao digital, reconhecendo as estratégias e ferramentas de
comunicacao organizacional utilizadas;

4. Perceber como se processa o relacionamento com os publicos neste ambito;

5. Encontrar quais as novas competéncias e tendéncias do Relacdes Publicas do século

XXI.

No intuito de ‘desconstruir’ a comunicacao nas organizacoes virtuais, a metodologia
que sustentara esta dissertacao, sera de natureza qualitativa. Neste sentido, sera feito um
enquadramento tedrico através da interpretacao de autores. Apos a analise critica, a reflexao

sera aplicada ao caso pratico, mais precisamente a Cokidoo - empresa onde estagiei.

A Cokidoo S.L.N.E é uma organizacao virtual, uma vez que concentra 0s seus processos
de comunicacdo no ciberespaco, rompendo com constructos e prototipos classicos. Neste
contexto, no meu estagio desempenhei como tarefa central a promocao da organizacao e a
divulgacao de um servico intangivel, nada mais nada menos que uma rede social horizontal,
dedicada a estudantes de intercambio (£rasmusu.com):.

Atentando a estrutura orientadora, sera apresentada, num primeiro momento, a minha
experiéncia de estagio e a empresa que me acolheu, a qual suscitou a questdo a estudar.
Seguidamente, através do enquadramento tedrico, enunciarei a problematica e a subsequente
delimitacao do estudo. Por fim, sera feita uma analise sistematica e discussao entre a reflexao
tedrica realizada e a componente pratica.

Posto isto, considero a questdo que coloco pertinente, ndo apenas pelo facto de se
reportar a uma realidade que surgiu na sequéncia do meu estagio, mas também porque remete
a um tema seguramente actual e estimulante. De facto, torna-se fundamental investigar o
impacto que as Novas Tecnologias da Comunicacdo e Informacao (NTCI's) detém sobre os
profissionais de comunicacéo e as organizacdes, no que concerne ao modo como se posicionam
na sociedade e como alteram a natureza das relacbes com os stakeholders.

De acrescentar que serdo por mim encaradas duas premissas transversais a todo este
relatorio. A primeira é que, apropriando-me de um dos axiomas do fildsofo Paul Watzlawick, “E

impossivel ndo comunicar”, pois todo o comportamento é forma de comunicacao. Por sua vez, a

1
Www.erasmusu.com
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segunda, e tendo em conta a maxima supracitada, envolve a necessidade de repensar a
comunicacao organizacional nesta nova era da informacao, na qual a comunicacao se refina de

simbolismo e personalizacao.

Os dados estao lancados nesta discussao, que espero que se revele proficua. Tendo
plena consciéncia de que falamos de uma tematica ainda recente, em fase de exploracao,
seguramente sera imprescindivel ter a humildade de compreender que para muitas perguntas
nao encontrarei resposta. O que nao diminui, de todo, a minha vontade de prosseguir neste

caminho perene que é a busca do saber.
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2 Apresentacao da organizacao

Desde o meu primeiro ano de licenciatura que sonhei com o momento do estagio, que
envolve deixar a universidade como espaco fisico e partir em busca de uma aprendizagem em
contexto de mercado, o qual nos ilustra o quotidiano da nossa futura e predilecta profissdo.

Falar do meu estagio deixa-me deveras nostalgica e emocionada. Desde Setembro a
Julho de 2009, passei nove meses em Espanha sob a égide do programa Erasmus Work
Placement. A “familia” que me acolheu chama-se Cokidoo e proporcionou-me muito mais do
qgue uma experiéncia laboral. Devo-lhes um forte enriquecimento pessoal e uma bagagem de
intensos momentos e conhecimentos que nunca pensei poder ‘importar’ comigo.

No meu primeiro dia de trabalho ndo entrei na empresa com o pé direito, nao me senti
observada, ndo tive vergonha, nem conheci os meus colegas. Simplesmente acordei e, enquanto
saboreava 0 pequeno-almoco andaluz, entrei no meu e-mail. Foi neste preciso momento que
tudo comecou. Consciente ou inconscientemente, no dia 21 de Setembro de 2009, pelas 10

horas da manha, comecei a fazer parte da empresa Cokidoo...

2.1 Cokidoo S.L.N.E.

Centrada na éarea da informatica, a Cokidoo Studios S.L.N.E conta com pouco mais de
um ano de existéncia. E formada por quatro jovens espanhais, dois da regido Galiza e dois de
Murcia, com experiéncia em desenvolvimento de comunidades na internet, infografia 3D e
software de entretenimento. As origens desta empresa remontam a 2008, altura em que 0s
quatro socios deixaram os respectivos empregos € comecaram a trabalhar exclusivamente no
projecto.

Seria uma empresa com um historial expressivamente comum, ndo me estivesse a
reportar a um paradigma empresarial peculiar - é uma organizacao virtual, com a
particularidade de que os seus membros apenas se viram presencialmente uma vez. Nao tendo
uma localizacdo espacial e rompendo com as dimensdes classicas, o trabalho é desenvolvido

através de ferramentas de comunicacéo, como o Skype, Google Docs (groupware), Gmail.
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Relativamente ao ambito de trabalho em termos precisos, esta encontrou o seu
principal nicho de mercado na criacao de redes sociais verticais na internet: Web 2.0, aplicacdes
Web e aplicacoes moveis.

De seguida, desenvolve-se com maior detalhe a apresentacao desta instituicéo, a sua
missao e filosofia, a cultura organizacional, entre outros, o que se torna fundamental para

introduzir o contexto suscitado pela problematica.

2.1.1 Missao e Filosofia

”

“Perspectivar uma missao é tentar perceber que expectativas se pretendem satisfazer

(Rodrigues, 2002: 45)

A missao e a filosofia sao dois vectores fundamentais para uma organizacado, a génese
da sua existéncia. Orientam a criacao de objectivos, erigindo os designios que devem ser
partilhados.

Segundo as suas proprias palavras, a missao da Cokidoo é fazer com que cada pessoa
(cliente) desfrute dos seus servicos e se sinta plenamente identificada com estes pela sua

qualidade. “A Cokidoo és fi!", pode ler-se na pagina oficial (http://cokidoo.com/).

Relativamente a filosofia preconizada, na Cokidoo a intencéo é comunicar de forma clara e
simples. Como referem no seu sife: “Onde os outros tém start-ups, nos temos uma grande
equipa, onde os outros fazem networking, nds convivemos, onde 0s outros tém sinergias, nos
temos amigos. Onde os outros tém modelos de negdcio, nds temos produtos concretos. Onde os
outros tém branding, nos temos uma filosofia de vida”. Neste sentido, podemos constatar que
juventude, dinamismo e clareza sdo trés caracteristicas centrais do rmodus operandi da

organizacao.
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2.2 Descricao de servicos

Sao diversos os servicos prestados pela organizacdo na area da informatica. A Cokidoo
descreve-0s como assentes a partir das suas proprias plataformas de desenvolvimento, fruto de
numerosos projectos que tém vindo a aperfeicoar e que procuram melhorar e actualizar

constantemente.
Seguidamente, apresentam-se os servicos da organizacdo virtual, incluindo alguns

exemplos, para um melhor entendimento do ambito de trabalho.

1. Aplicacdes Web

e Tecnologia propria

a) Redes sociais
a. A rede social £rasmusu.com foi criada como um ponto de encontro e informacéo

para estudantes de intercambio.

erasmusu Login SignUp Engish (UK)

Home Forum Countries Cities Universities Programs People Media RentRooms Shop

— e Connect with Erasmus

| a

‘ a Meet people and read user experiences

/\:\ Find your accommodation in the forums forums

|3l Discover cities and universities for your destiny

i SR B i
e — T want to Sign Up!
Information about Cities Meet the Universities iESN is in Erasmusul!

.
Y -
NG ES

I%esn

llustracao 1-Pagina inicial da rede social Erasmusu.com
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b) Sites colaborativos
a. What if Cities Zaragoza 2010 - Sistema de opinido publica via terminais tacteis
situados na cidade, onde as opinides sao exibidas em ecras gigantes.
b. Plusdeporte.com - Sistema colaborativo de promocao de noticias desportivas onde o

utilizador selecciona o que quer ler (similar ao Menéame.com).

c¢) Comunidades Online

a. Plusmusica.com - Permite ouvir as musicas favoritas de forma online, organiza-las

em listas e partilha-as.

Tecnologia de Open Source (blogging, Microblogging, Portais de Noticias, Webs Corporativas,

Intranets, Gestores de projectos)
a) Wordpress: Blogues e Paginas Corporativas

b) Drupal e Joomla - Portais de Noticias, /ntranets...

c) Magento: Lojas Online e Comércio Electrénico

2. Criacdo de aplicacdes moveis

a) Iphone
b) Android
c) Windows Mobile

@ 0 11:10 AM % @ (D 11:36 AM
f
% £ ,,(i
@
“
| ~pmeeicsuc . | 54 // \ 2
Aspirine 20 g ) 2
| Take 2 plli(s) every 8 hours, for 10 days 7 3
19 days left to complete treatment \ ‘g
128 pili(s) are In package \ v
| Next dose: 14/04/2008, 19:07 b A {
R @ (D 11:36 AM ‘)‘4;,

llustracao 2 - Exemplo de duas aplicacdes méveis
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3. Advertising/publicidade

a) Advergaming: Jogos e lazer interactivos
b) Infografia e visitas guiadas em 3D

c) Aplicacoes para Facebook e Twitter

llustracao 4 - Recriacao de um
apartamento Duplex (3D) Office

llustracao 3 - Videojogo Californa

4. Consultoria

d) Optimizacao de bases de dados e paginas Web
e) Consultoria para projectos Web
f) Aplicacoes de gestio

a. Gestao de negdcios e bibliotecas

Neste sentido, podemos constatar que a natureza dos servicos é orientada para fargets
bastante especificos. Prima-se pela diversidade em termos de oferta informatica, mas esta ¢
segmentada, pretendendo responder a exigéncias e necessidades particulares dos clientes.

Segundo um estudo da comScore publicado no Jornal de Noticias (Brito, 2009), o Reino
Unido (79,8%), Espanha (73,7%) e Portugal (72,9%) sdo os paises que lideram o ranking da
utilizacdo das redes sociais. Tendo em conta este promissor potencial, a Cokidoo definiu como
principal prioridade (/main service) a criacao de uma rede social vertical. Faco de seguida um
pequeno parénteses e apresento a £rasmusu.com, uma vez que foi no planeamento estratégico
desta rede social que dediquei a maior parte do meu estagio, estando a meu cargo a sua

divulgacao.
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2.2.1 Arede social Erasmusu.com

Criada em 2009, institui-se como uma social network a nivel internacional, orientada
para estudantes de intercambio (Erasmus, ISEF, Leonardo da Vinci, Faro, Argo, entre outros), no
intuito de “ser util para os estudantes que fizeram, estdo a fazer ou fardo um programa de
intercambio”. A Erasmusu, que tem mais de 10 mil utilizadores oriundos de todo o mundo,

destaca-se por possibilitar ao utilizador:

o Contactar com outros estudantes que estiveram/estao/irdo para a mesma cidade de destino
que o utilizador;

o Obter informacoes sobre qualquer cidade e universidade através de experiéncias de outros
estudantes, saber o tempo em todo 0 mundo, adicionar e ver fotografias;

e Participar nos foruns de discussado e encontrar alojamento, trabalho e pessoas interessadas
em trocar conhecimentos linguisticos, culturais, etc.;

e Consultar os rankings das melhores cidades e universidades organizadas por pessoas,
cultura e costumes, arte, festa, clima e outras caracteristicas, tudo isto com base nas
votacdes dos utilizadores que estiveram nos respectivos lugares.

e Dispor de um perfil pessoal, onde se podem escrever mensagens de estado e adicionar as

redes as universidades e cidades que interessem.

» http://cokidoo.com/
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2.3 Descricao de publicos/targets

“Publico é todo grupo que influencia ou é influenciado pela organizacdo, em algum grau, directa ou

Indirectamente”

(Chamusca & Carvalhal, S/D: 3)

Assim como nas empresas classicas, nesta nova tipologia de organizacédo a capacidade
de saber definir e segmentar com a maior precisao possivel os fargets, torna-se um factor-chave
para tracar um plano eficiente e comunicar coerentemente de acordo com as afinidades dos
publicos.

Como vimos, apesar dos servicos prestados a nivel das novas tecnologias serem
relativamente abrangentes, esta oferta apresenta-se, simultaneamente, focada a publicos-alvo
muito especificos (exemplo das redes sociais verticais). Por este motivo, torna-se demasiado
arrojado tracar um perfil especifico de publico. Nao obstante, os potenciais clientes serdo,

possivelmente, o maintarget a destacar. No que tange aos publicos secundarios, poderemos

apontar os meios de comunicacao social (alvos centrais), que conservam um papel axiomatico
na criacdo de visibilidade e notoriedade da empresa. Perante a influéncia que detém sob a
formacao da opiniao publica, visa-se também abranger lideres de opinido e a sociedade em geral
- alvos amplos. Também os motores de pesquisa, os anunciantes na internet, entre outros,
seriam fargets com interesse para a organizacao. No que concerne aos publicos internos, os
mais relevantes sdo os funcionarios e colaboradores.

No caso particular da rede social £rasmusu.com, destaco como publicos principais as

universidades portuguesas e os alunos que fazem/fizeram/fardo programas de intercambio.

Como publicos secundarios destacaria os utilizadores que estimam viajar. Em termos

comerciais, a procura de empresas interessadas em publicidade e patrocinios de eventos

também é considerada.
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2.4 A “Trama expressiva”

“Naturalmente, as percepcoes e as preferéncias de cada consumidor dependem cada vez menos

daquilo que uma empresa diz de si propria, e cada vez mais deste capital de relacao acumulado”

(Rodrigues, 2002: 45)

Perante a incessante busca dos valores e canones perdidos na nova ordem mundial e,
simultaneamente, diante da pluralidade aportada pela sociedade de conhecimento, as
organizacbes apostam cada vez mais, em descortinar esta ‘Torre de Babel’, mediante a
construcao de significados com base nos activos simbdlicos. E neste processo de traducdo da
dita ‘torre’, a comunicacao detém um papel incontestavel. Por conseguinte, os elementos
intangiveis como a identidade organizacional, a cultura, sdo o cerne da construcdo da
diferenciacao, posicionamento no mercado e consumacao da notoriedade e reputacdo. Portanto,
como analisaremos neste ponto, o enfoque simbdlico representa a pedra angular da Cokidoo, no

seio de um mercado online, também ele competitivo e globalizado.

2.4.1 Identidade Visual e Psicolégica

llustracao 5 - Logoétipo da Cokidoo

De facto a identidade visual, retratada no logétipo, vai de encontro aos valores que a

empresa preceitua. Comecando pela cor (azul claro) e terminando no /eftering, vemos nesta
representacao ilustrada a sua transparéncia, juventude, dinamismo e descontraccédo. O simbolo
da pata de um céao, justifica-se por ser alusivo & mascote de um dos socios, a qual também deu
0 nome a empresa. Este facto, sublinha o caracter descontraido e familiar da empresa, o que

sob um ponto de vista critico, pode conduzir a alguma falta de credibilidade.
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A respeito da identidade psicolégica, este activo intangivel, cada vez mais relevante,

remete-nos para a personalidade da empresa. Neste sentido, atributos como inquietos, versateis,
pro-activos e apaixonados pela inovacao e as novas tecnologias, podem ser outorgados a jovem

empresa.

2.4.2 Cultura organizacional

“Padrao de pressupostos basicos partilhados, que um grupo aprendeu a medida que resolvia
problemas de adaptacéo externa e integracdo interna, e que resultaram de tal forma bem que foram

considerados validos, e portanto sdo ensinados aos novos membros como a forma correcta de perceber,

7

pensar e sentir a relacdo com esses problemas”

(Schein 1992:12, cit. por Rudo, 2008: 110)

Partindo da conceptualizacdo de Edgar Schein, é assertivo afirmar que este elemento
intangivel se manifesta sob a forma de realidades social e simbolicamente erigidas no campo
interno de uma empresa. Visto que a esséncia da cultura organizacional se revela como o
“amago da instituicao”, envolvem-se nela aspectos transversais a organizacdo como 0s
objectivos, a filosofia, principios, historia e imaginario organizacional, manifestando-se em
crencas, valores e praticas. Tendo em conta esta premissa, considero que os valores
orientadores que melhor transmitem a envolvente cultural da Cokidoo séo a fecnologia, o espirito
de equipa (criacdo de sinergias), o dinamismo, a motivacdo e disciplina. Na verdade, o
dinamismo e o cariz tecnoldgico transparecem da clara aposta na inovacdo e capacidade de
adaptacao as necessidades do mercado, factor que procuram transmitir na abordagem a todos
0S seus stakeholders. Ja o espirito de equipa encontra-se imiscuido no proprio método vigente de
teletrabalho, em que a criacdo de sinergias é vital. No que tange a motivacao e a disciplina,
estas sao caracteristicas pertinentes para o “engajamento” dos publicos internos nas

organizacoes virtuais.
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| | | |
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Responsavel de Responsavel de Responsavel de Gerente e
Marketing e Director Desenvolvimento e Design e Director de Responsavel de Base
do Proiecto Tecnologias Proiectos de Dadons

e Ana Vale Costa
Responsavel de
Relacdes Publicas
N
| |
Elisa de Pascalis Matgosia Stepniak

Colaboradora da Colaboradora da
Erasmusu.com Erasmusu.com llustracao 6 - Organigrama Cokidoo S.L.N.E.

Atentando agora ao organigrama podemos aferir que, considerando as suas limitacdes
em termos de recursos humanos, possui uma estrutura simples onde predomina alguma
departamentalizacao e formalizacdo nas tarefas. Nestes termos, a falta de capital humano e a
condicao virtual da empresa reflectem-se numa estrutura organizacional baseada em alguma
especializacdo, sendo que a distribuicdo de trabalho envolve funcbes e objectivos muito
definidos.

No que toca a tipologia de comunicacédo predominante é a horizontal, através da qual os
valores, informacoOes, tarefas sdo orientados, partilhados e transmitidos. A mais-valia, sem
duvida, reside no facto de esta ser propicia ao desenvolvimento de boas relacdes interpessoais e

de se aceitarem sugestdes, permitindo o feedback e a criacao de sinergias.
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2.4.3 Imagem organizacional

“A imagem organizacional apresenta-se como a impressao holistica e viva que um grupo

particular tem sobre a empresa [/instituicdo], parcialmente resultado de um processamento de
informacéo (criacdo de sentido) desenvolvido pelos membros do grupo (...) e parcialmente resultado da
agregacao da comunicacdo da empresa em questao, no que diz respelto a sua natureza, isto é, o retrato

projectado e fabricado dela mesma”

(Alvesson, 1990: 164, cit. por Rudo, 2008: 138)

Atentando agora a imagem organizacional, em consonancia com Alvesson, podemos
considerala como as expectativas resultantes da comunicacdo empresarial, sendo por isso
construida a partir das caracteristicas da personalidade em termos de valores e posturas
transversais a todas as suas componentes, contribuindo, deste modo, para um posicionamento
apropriado da organizacao no mercado e perante a sociedade.

Considerando tudo o que é transmitido ao exterior enquanto capital simbolico, podemos
aferir que a Cokidoo é vista como uma empresa jovem, dindmica, com capacidade de afirmacao
e atractiva. Jovem e dinamica pelo sistema de trabalho e pela equipa e multidisciplinar que a
forma, com capacidade de formacao pela destreza com que se apresenta ao mercado através do
seu Website. E atractiva, pelo cariz moderno e inovador como comunica. Todavia, no seu
conjunto, a empresa pode sofrer de alguma falta de credibilidade, ndo s6 pela sua natureza

online, mas também pelo arrojado a-vontade com que se apresenta.

2.5 Posicionamento

“A acao de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”

(Kotler & Keller 2006: 305, cits. por Gouvéa & Nifio, 2010: 7)
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Perante o actual modelo econdmico-social, torna-se imprescindivel penetrar no mercado
através da diferenciacdo, com uma postura pré-activa. Mais do que ser distinto, é preciso saber
transmiti-lo. Por conseguinte, a “trama expressiva” e a consequente imagem organizacional tém-
se vindo a acentuar como vectores de competitividade.

Neste sentido, sobressair nos tempos que correm perante a concorréncia e obter um
bom posicionamento no mercado implica alcancar notoriedade e prestigio junto dos publicos-
alvo. Para tal, é fundamental conhecer quem sdo os concorrentes mais directos, analisar a sua
conduta e compreender quais os possiveis principios de distincdo. Assim, equacionando a
possibilidade de adoptar novas estratégias, potencia-se e projecta-se a marca. O ‘e-
posicionamento’ da Cokidoo inscreve-se nesta perspectiva, no trabalho coerente, planeado e
dindmico que tem desenvolvido, tendo sempre como pano de fundo os interesses dos rmain
targets. A titulo de exemplo, centrando-me na rede social £rasmusu, o concorrente mais directo
é a £rasmoos’, um site homologo. Assim, foi estudada a forma como comunicavam e quais as
caracteristicas que ofereciam aos utilizadores, no intuito de encontrar pontos de diferenciacao.

Analisando a panoplia de servicos de forma ecléctica, julgo que a vantagem competitiva
da empresa se centra, em grosso modo, na constante actualizacéo, seguindo as tendéncias do
mercado e na procura de antecipar as necessidades dos fargets. Saliente-se que este tipo de
produtos possui um ciclo de vida relativamente limitado, tendo em conta a (re)evolucdo a que
assistimos diariamente neste nicho de mercado. Assim, a oferta inovadora, o cunho visual
atractivo e proprio, o conhecimento da tecnologia de ponta e a capacidade de crescimento
exponencial, sdo os pontos fortes da empresa. Para além disso, a preocupacdo em desenvolver
uma identidade e imagem digital firmes e uma “open door policy’ contribui também para o
reflexo do seu posicionamento.

De acrescentar que os prémios ganhos pela Cokidoo sustentam também este principio
de distincao. A titulo de exemplo, a organizacao foi galardoada com o prémio “Bancaja para

Jovens Empreendedores 2008” e “Finalistas da Jovem Empresa Inovadora 2009".

3 http://www.erasmoos.com/
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2.5.1 Analise SWOT

Para melhor entender a empresa em toda a sua complexidade e tracar os futuros
cenarios de comunicacao, tornou-se relevante, através de uma analise SWOT, desconstruir as
partes do todo que é a Cokidoo. Assim, foram analisadas as Forcas (Strengths) e Fraquezas
(Weaknesses), que sdo determinadas pelo actual comportamento e posicionamento
comunicativo da empresa e sdo endogenas a organizacdo. Seguidamente, em termos de factores
exogenos, reflectiu-se acerca das Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats), no intuito
de eshocar previsdes para o futuro comunicativo. Ao melhor compreendermos estes dois
aspectos, € possivel conceber uma estratégia que contorne estes factores, através da projeccao

daquilo que sé@o os aspectos positivos considerados.

FORCAS - Strengths

- Constante actualizacdo em termos de tecnologia de ponta e acompanhamento das
tendéncias do mercado;

- Valorizacao do capital humano e consciencializacao de que sdo a esséncia da empresa;
- Bom ambiente e filosofia de trabalho, sendo que as relacdes laborais sdo assentes no
respeito mutuo e cooperacao;

- Método de lideranca baseado na flexibilidade e confianca;

- Manifestacdo de uma cultura forte e de paixao pelo trabalho;

- Juventude e pro-actividade da instituicao;

- Fluxo de informacéao transversal (facilitado pelo uso incondicional dos instrumentos de
comunicacao interna como a /ntranet — Google Groups - e 0 e-mail);

- Bom conhecimento dos publicos-alvo;

- Bom relacionamento com a concorréncia;

- Estratégias comunicativas estudadas e voltadas de acordo com as exigéncias do
mercado;

- Comunicacédo interactiva e bilateral.
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FRAQUEZAS - Weaknesses

- Valores pouco diferenciadores (importa estudar tracos identitarios mais inovadores);
- Comunicacéao feita pela administracao &, por vezes, demasiado tactica e técnica;

- Sentimento de cultura interna débil (falta de interaccdo humana presencial);

- Existéncia de algum descrédito devido ao facto da sua natureza virtual;

- Falta de conhecimento dos colaboradores das politicas e prioridades da empresa;

- A exiguidade de recursos (financeiros, humanos, técnicos, etc.);

- Investimento em comunicacao praticamente nulo;

- Deficiente aproveitamento do potencial da comunicacdo (resultante da falta

entendimento da sua importancia).

de

OPORTUNIDADES - Opportunities

- Emergéncia de novos nichos de mercado e, consequentemente, de novos publicos;
- Aumento do comeércio online e da sua credibilidade;

- Evolucao tecnologica.

AMEACAS - Threats

- Aumento da concorréncia;
- Instabilidade do mercado;

- Crise economica.

Quadro 1- Analise SWOT
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2.6 A minha experiéncia na Cokidoo

“As redes sdo, e serdo, as componentes fundamentais das novas organizacoes”

(Castells, 2000: 220, cit. por Gaspar, 2005: 2)

Numa empresa que nao possui um espaco fisico, a comunicacdo emerge como a pedra
angular. Recordo-me que quando cheguei a empresa, embora houvesse alguma preocupacao
em comunicar e 0 meu orientador tivesse algumas nocdes de marketing, havia ainda muito por
fazer.

Iniciar a actividade como profissional de comunicacéo envolve analisar e diagnosticar o
estado da comunicacdo, identificar problemas para poder empreender uma boa politica e
estratégia de comunicacao. Numa fase inicial foi essencial estudar a organizacdo e 0s seus
pilares de comunicacado. Por conseguinte, os meus primeiros tempos foram passados a fazer
analises e interpretacdes do passado da empresa no intuito de delinear e preparar a
comunicacao do futuro. Identificar valores, expectativas, lacunas, saber diagnostica-las, para
posteriormente estabelecer objectivos, era a minha prioridade.

Durante nove meses, desempenhei funcdes como relacdes publicas. Particularmente,
estava a meu cargo a gestdo de relacdes com os media (assessoria de imprensa), o clipping
(recolha, andlise e arquivo), a organizacdo de pequenos eventos, relacionamento com clientes
(accounting) através do marketing directo (ex. felemarketing a outbounds), a manutencdo dos
espacos online (producdo de conteudos, actualizacdo de ferramentas Web (site, redes sociais,
etc.). Adquiri também alguma experiéncia enquanto community manager, sendo que era
responsavel pela comunicacao directa com alguns clientes.

0 mote que desde o inicio procurei adoptar e com o qual 0 meu orientador concordou
plenamente, foi o de personalizar a comunicacao. Isto porque, as pessoas relacionam-se com
pessoas, nao com empresas. Da mesma forma, parti da premissa que as organizacdes nao se
definem a partir de técnicas e ferramentas, mas sim através dos seus intangiveis. Como
aprendido ao longo do mestrado, importava, mais do que nunca, sendo consciente da natureza
virtual da organizacao, criar uma estratégia cuja vantagem competitiva se baseasse na “trama

expressiva”. Como retorno, esperava a acreditacao externa.

A Comunicacao em Organizacdes Virtuais: O Paradigma Digital | 19



De facto, inicialmente, a estratégia de comunicacdo era muito vaga e técnica, pois
apenas interessava publicitar a empresa, independentemente de como era divulgada. Todavia,
apresentou-se como maior problema o facto de o budget delineado ter sido praticamente
inexistente. A empresa estava no seu inicio de actividade e investir em comunicacao era um
objectivo a longo prazo. Recordo-me, como se fosse hoje, de nas aulas praticas da Universidade
fazermos exercicios homdlogos. Tinhamos de elaborar planos de comunicacdo, mas sem
orcamento. E eu pensei muitas vezes que no mundo real do trabalho nunca seria assim. A
verdade é que esta adversidade se traduziu para mim um grande repto, ao qual procurei
responder dentro dos meus limites, da forma que pude e sabia. Confesso que tive a sorte do
meu orientador ter estado sempre presente e disponivel para ouvir as minhas propostas e
conselhos, ajudando-me a penetrar neste no novo /ocus da comunicacdo. Como estagiaria
estrangeira, 0os colegas de trabalho foram também uma base muito importante. A relacéo
positiva que com eles desenvolvi reflectiu-se numa relacdo de contribuicao e apoio incondicional.

Como ocorre na maioria dos estagios, também me foram solicitadas algumas tarefas
gue nao competiam directamente a minha area, como as incontaveis traducdes de websites, a
elaboracdo de orcamentos e criacdo de bases de dados, centradas na area de informatica. A
estes pedidos, procurei igualmente responder com empenho e humildade, pois ter integrado o
projecto e 0 modo como me tratavam fez-me sentir da ‘familia’ e motivava-me muito.

Na verdade, foi aliciante estabelecer contacto com a realidade laboral. Proporcionou-me
a oportunidade de entender também as novas necessidades na profissao de relacoes publicas. O
facto de esta experiéncia ter ocorrido ao abrigo do programa Erasmus Work Placement, exigiu
igualmente um esforco emocional extra. Todavia, 0s medos e incertezas que tinha em relacdo a
estagiar fora do pais foram suprimidos pelos éxitos e satisfacdes perante o trabalho desenvolto.
Este estagio representou de facto um marco para o inicio da minha, ainda que prematura, vida

profissional.
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2.6.1 A definicao da problematica

“In this electric age we see ourselves being translated more and more into the form of information,

y

moving toward the technological extension of consciousness”

(Kerckhove, 1995: 141)

Confirmo e sublinho que estagiar num pais diferente me incutiu outro sentido de
responsabilidade, mas julgo que representou uma oportunidade Unica para comparar
metodologias de trabalho e formas de pensamento. Como fui para Espanha, a adversidade mais
expressiva foi a questdo linguistica. Apesar de falar com bastante fluéncia o espanhol, ndo o
domino como um nativo. Todavia, tive a sorte de encontrar uma equipa paciente, com muita
vontade de me acolher. Na verdade, sentir que a minha presenca na Cokidoo foi positiva,
justificou indubitavelmente os 1000 km que me separavam das minhas raizes, bem como os
momentos de auséncia e o esforco dos meus pais. A verdade é que, nestes nove meses, ficou
ainda muito por fazer, uma vez que o relacdes publicas nao se encerra no cumprimento de um
papel transitorio, ou seja, envolve um trabalho lento e coeso que acompanha a expansao e
evolucao de uma empresa. E este factor acresce no seio de um novo contexto comunicacional,
estruturado sobre uma nova ordem social com fundamentos globais, no qual as organizacoes se
procuram adequar ao mercado e aos publicos-alvo. Assim, neste sistema social moderno
baseado na economia do conhecimento, a comunicacao confere-se como designio de qualquer
relacao social. E, na era das organizacdes virtuais, este papel é reforcado, sendo que comunicar
em rede altera toda a nossa percepcao de realidade. Por isso, sdo novas as formas de pensar,
comunicar e agir. Para compreendé-las, temos de estuda-las.

A revolucao a que assistimos nos finais do século XX e inicios do séc. XXI foi mais do
que tecnologica, teve um cunho social. E estas mutacbes devem ser tidas em conta pelo
profissional de relacbes publicas e de comunicacao em geral. O desafio actual engloba criar e
manter relacionamentos com publicos cuja nocao de estar na vida e da propria comunicacao foi
alterada. Por este motivo, pretende-se fazer aqui uma abordagem ampla que englobe também
um apelo humanistico, no sentido de inserir 0 homem na sociedade. Para tal, ouso partir do
pressuposto de que é necessario romper com visoes tradicionais e deterministas para explicar e

reposicionar este novo paradigma num contexto interdisciplinar. Assim, a tecnologia constitui-se
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mais do que um instrumento, tornando-se um agente de mudanca estrutural e social num
mundo sem fronteiras. Ambicionando contribuir de alguma forma para uma visao alternativa do
estudo da comunicacao organizacional, € minha pretensao, partindo da analise do meu estagio,
apreender e decifrar novos mecanismos da profissdo. Da mesma forma, e analisando o potencial
da internet, entender como se comunicam os activos simbolicos online e como se constroem os

relacionamentos com os publicos.

E nesta linha de visdo que surge a minha problematica sustentada pela seguinte questéo

de partida:

“De que forma o cariz virtual de uma organizacao influencia a concepcao, os

processos, as ferramentas e as estratégias de comunicacio adoptadas?”.

Ja como pressupostos que orientardo o meu estudo enuncio:

1. O cariz virtual da empresa influencia as estratégias de comunicacdo adoptadas e na
profissao do Relacdes Publicas;
2. A nova comunicacao digital muda a esséncia do relacionamento das organizacdes com

seus publicos e a maneira como estas se inserem na sociedade.
No intuito estudar o tema proposto, no proximo capitulo apresenta-se um

enquadramento teérico no qual sera feita uma breve abordagem a este novo contexto e ao

modus operandi empresarial, tendo por base a reflexdo de alguns autores.
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3 Enquadramento teérico

Neste momento, apds definida a problematica da minha reflexdo, dedico-me agora ao
enquadramento tedrico, realizado mediante uma revisdo e cogitacdo em termos bibliograficos.
No intuito de compreender o objecto de analise, incluiremos nesta matriz tedrica, um passeio

conceptual pelos elementos constituintes do panorama que pretendo analisar.

3.1 Sobre as Novas Tecnologias da Comunicacao e Informacao

“The Web is more a social creation than a technical one. | designed it for a social effect—to help people

work together—and not as a technical toy”

Tim Berners-Lee (Fundador da World Wide Web)¢

Estudar a comunicacao organizacional online implica compreender como se processa 0
fendmeno comunicativo através das tecnologias da informacdo, as mutacdes dentro das
organizacdes e as suas relacdes no ambito da sociedade global. As Novas Tecnologias de
Comunicacédo e Informacao (NTCI's), que reinventaram a nossa maneira de estar no mundo,
trouxeram-nos fenomenos como a internet, a TV por cabo, o podcasting, os telemdveis 3G, entre
outros.

Deste paradigma digital a que me reporto, resulta o simbolo do mundo globalizado, que
possui como pedra angular a internet, esse novo “lugar” da comunicacao organizacional digital.
Segundo descreve Amor (2001: S/P, cit. por Rodrigues, 2002: XVII), “A Internet nao é apenas
uma aplicacdo informatica; ndo é nem software nem hardware. E sim o ambiente para os
negdcios e comunicacdes do futuro...”. A tecnologia altera praticas e cria novas expectativas,
sendo que é “um meio de comunicacao, de interaccado e de organizacao social” (Castells, 1999:

255). Assim, a voz é ampliada ao publico, cedendo-he um poder antes restrito aos meios de

* http://tinyurl.com/3293zty
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comunicacao de massas. A participacao e a democracia sao elevadas ao seu maximo expoente.
Barbosa Lima (2004: S/P, cit. por Terra, S/D: 9) conclui que “mais que uma popularizacdo de
uma ferramenta de comunicacao, assistimos ao surgimento de um importante instrumento
democratico”. Nesta perspectiva, faz sentido afirmar que este novo cenario deve ser entendido
“como o primeiro patamar de um sistema planetario e super-estrutural de comunicaczo...”
(Pinto & Sousa, 1998: 1).

De facto, a internet emerge indiscutivelmente como uma ferramenta de comunicacao
deveras vantajosa para as relacdes publicas. Mediante os seus multiplos modelos (blogue,
intranet, websites, chats, foruns) abrem-se inimeras portas para descodificar a sociedade, mais
propriamente os fargets, com os quais importa estabelecer relacdes. Falar sobre a internet
pressupde, desta forma, compreender a revolucdo social a ela associada. E as empresas,
guiadas pelo profissional de comunicacao, devem ser as primeiras a assimilar esta questao e a
entender como podem tirar partido do seu potencial. Como refere Castells (2004: 10, cit. por
Dellazzana & Ghisleni, 2009: 7), “como a nossa pratica ¢ baseada na comunicacdo, a internet
transforma o modo como nos comunicamos, nossas vidas sao profundamente afectadas por
essa nova tecnologia da comunicacao”.

Para os profissionais de comunicacao a World Wide Web pode representar um espaco
para expor contetdos relativos as empresas de forma nao intrusiva ou invasiva (pelo menos nao
a primeira vista) e com pertinéncia/qualidade para o utilizador. Esta permite uma comunicacao
interactiva e instantanea e, simultaneamente, acessivel as organizacdes. Como referem Quelch
et. al (2001: 28) “The Internet’s low-cost communications permits firms with limited capital to
become global marketeers at the early stages of their development”, como é o caso da Cokidoo.
As tecnologias de informacdo, e em particular a internet, apresentam as seguintes

caracteristicas:

¢ Interlocucao e bidireccionalidade
e Interactividade;

e Partilha, criacdo de sinergias;

e Heterogeneidade;

¢ |ntertextualidade (hipertexto);

e Instantaneidade;

e Comunicacao em rede;
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e Presenca Intemporal;
° Global;

e Personalizacao.

Destaco, das particularidades supracitadas, a interactividade, personalizacao e
segmentacao, que ganham, a meu ver, uma expressao significativa em termos comunicativos na
esfera virtual. Nesta linha de pensamento, a comunicacao deixa de ser “one-fo-one”, tornando-se
de “many-to-many’, permitindo uma eficaz difusdo e uma relacdo de “tu a tu” entre as
organizacoes e o0s publicos.

Os meios digitais sociais de comunicacdo, possuem também um papel determinante
neste sentido. Estas “plataformas digitais de comunicacdo que dao o poder ao utilizador para
gerar conteudo e partilhar informacéo através de perfis privados ou publicos” (S/A, 2009: 6),
dizem respeito, as redes sociais, blogues, foruns, entre outros. A verdade é que, se tivermos a
capacidade de gerar conteudo e prover os utilizadores de ferramentas Uteis, criativas e
estimulantes, a nossa organizacdo criara mais facilmente uma relacdo com um dos milhdes de
utilizadores que ja nao vivem sem a Web 2.0 de Brion O'Reilly.

Nesta linha de visdo, conforme nos descreve Barichello & Stasiak (2009: 7), “o
estabelecimento e a manutencao de relacdes, (...) é atualmente facilitado pelas redes digitais e
internet. Essas materialidades vao além das tradicionais matérias jornalisticas impressas,
releases, (...) anuncios e campanhas publicitarias, pois chegam a interacées, reciprocidades e
propriacoes, possibilitadas pelos suportes tecnoldgicos e digitais, nos quais os sujeitos
destinatarios sao atuantes e determinantes da qualidade da comunicacao, contribuindo para os
processos de representacdo e reconhecimento da organizacdo nos diferentes campos da
sociedade contemporanea”.

Todavia, a mera presenca das empresas ndo significa maior notoriedade e visibilidade.

Vejamos as trés formas de aportar valor ao utilizador na internet através das redes sociais (ibid.):

1. Gerar conteudo aos utilizadores ao oferecer informacdes mais amplas e de melhor
qualidade, mas proximas da nossa marca;

2. Dotar o utilizador de ferramentas e aplicacdes: as marcas podem desenvolver
ferramentas e aplicacbes que beneficiem a relacdo do utilizador com o seu

produto/servico;
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3. Fazer com que o utilizador ‘viva’ a nossa marca: nao so possibilitando uma experiéncia
directa de um produto ou um acontecimento (brand experience), como também

permitindo um dialogo fluido e individualizado com os utilizadores.

Também a comunicacao presenciou alteracdes, ganhando no panorama digital modos
de expressao alternativos e peculiares. Da mesma forma, as empresas foram alvo de mudancas,
quer voluntaria quer involuntariamente. Procuram, assim, corresponder com estratégias e canais
eficientes de comunicacao, superando as suas contrariedades conjunturais de estruturas agora
obsoletas. Neste contexto, surge, igualmente, uma nova tipologia de organizacdo que “com ou
sem fins lucrativos, de qualquer sector da economia, existe somente no ciberespaco, sem
unidade fisica, e que faz uso das tecnologias de informacdo e comunicacao para interagir e
conduzir os seus negdcios” (Trevisan, 2006: 5). Reporto-me as organizacdes virtuais as quais,
decorrentes do baixo custo que acarretam e da proliferacdo de internautas, se tém disseminado
no ciberespaco. Emergem, deste modo, novas formas de fazer negocios servindo-se
exaustivamente das NTCI's como método de trabalho.

Numa outra perspectiva, Forbairt (1996, cit. por Pithon 2004: 62) defende a empresa
virtual como uma resposta a velocidade e globalizacao da era digital. Nao tendo sede fisica, nem
muitos trabalhadores a tempo inteiro, esta existe como uma combinacdo de habilidades
especificas para individuos ou empresas. Antes de atentarmos como se processa o fendémeno
comunicativo neste cenario, urge a necessidade de compreendermos 0s processos intrinsecos

da organizacao virtual em toda a sua forma e expressao.

Decorrentes das recentes mutacdes na natureza das organizacdes surgem também, a
jusante, alteracdes no modelo de organizacao do trabalho. Remeto-me ao teletrabalho, que ja se
encontra abrangido pelo Cddigo do Trabalho (artigos 233° a 243°s. Esta nova tipologia
corresponde ao “trabalho realizado a distancia com recurso as tecnologias avancadas de
informacao e comunicacdo” (Moniz & Kovacs, 2001: 34). Em descontinuidade com o conceito
de emprego tradicional, esta modalidade caracteriza-se pela flexibilidade na realizacdo de tarefas

e pela desterritorializacao, por via das NCTI's.

® http://www.mtss.gov.pt/docs/Cod_Trabalho.pdf

A Comunicacdo em Organizacdes Virtuais: O Paradigma Digital | 26



De acrescentar que, como pudemos ver na apresentacao do organigrama da empresa
da Cokidoo, estas organizacdes nao costumam ter um protétipo de estrutura convencional. Por
conseguinte, o teletrabalho gera novas necessidades e formas de avaliacdo das tarefas e
trabalhadores, os quais formam agora equipas virtuais. Por sua vez, estas dizem respeito aos
elementos que “vivem normalmente dispersos em termos de geograficos e sdo movidos por um
propdsito comum (bem demarcado), capacitados pelas tecnologias de comunicacdo” (Pithon,
2004: 80). Ja Lipnack e Stamps (2000: S/P, cit. por /bid.: 80) definem equipas virtuais como
“grupos de pessoas que interagem através de tarefas interdependentes guiados por um
propdsito comum” e que “ trabalham além do tempo, do espaco e das fronteiras organizacionais
com vinculo fortalecido pela rede de tecnologias de comunicacao”. Estes autores preconizam
ainda que este modelo se encontra centrado em trés pilares que sdo: um proposito (requer
metas cooperativas, tarefas independentes e resultados concretos), pessoas (independentes,
auténomas, auto-confiantes sustentadas por modelos comunicacdo verticais e horizontais) e
relacdes (fortemente apoiadas na comunicacdo, mantendo ligacdes de cooperacdo entre
funcionarios).

A verdade é que estes grupos virtuais e o imprescindivel trabalho em equipa que
desenvolvem, implicam por parte da administracdo uma lideranca firme e presente. Importa ser
objectivo, estabelecer relacbes baseadas na confianca e responsabilidade e na obtencdo de
resultados. Por sua vez, os funcionarios gerem o seu horario laboral, podendo trabalhar em
qualquer lugar, a qualquer hora. Aos trabalhadores pede-se motivacdo e uma boa capacidade de
auto-gestao, algo que ¢é possivel ndo so através de tarefas com deadlines pré-definidos, como
também de um sentimento de pertenca bem demarcado. Coerentes com as especificidades das
novas formas de comunicar, importa também, desta forma, cimentar a identidade organizacional
e 0 “engajamento” dos teletrabalhadores, criando uma interface entre comunicacdo e cultura
organizacional.

Contudo, instituem-se alguns pontos negativos na virtualizacdo das equipas dentro das
organizacoes. Por outras palavras pode perecer a motivacao e o controlo do trabalho, ao mesmo
tempo que se verifica a existéncia de relacdes interpessoais menos solidas, pela falta de
interaccao ‘face a face’. Falar em comunicacado proxémica, em comunicacdo ndo-verbal carece
de sentido. Da mesma forma, surge também a hipdtese do funcionario nao se ser levado a sério
pelos clientes e parceiros. Nao obstante, apesar dos aspectos negativos que pode acarretar o

teletrabalho, quando aproveitado no seu maximo expoente, este pode auxiliar a tomada de
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deciséo, fortalecer a criacdo sinergias, acarretar menos custos tanto para a empresa como para

o funcionario, permitindo um workflow eficaz.

3.2 Sobre a Comunicacdo Organizacional Digital

“Oue ao falarmos em organizacoes, se refira o papel da comunicacao... a comunicacéo é

anterior ao estabelecimento de uma organizacao, mas que devera acompanhar toda a sua vida, porque

y

esta necessitara permanentemente de uma partilha de informacoes, ideias ou pensamentos”

(Ru&o, 1999:4)

Partindo do pressuposto de que a comunicacao € o centro de toda a actividade humana
e, a jusante, organizacional, discorre-se agora sobre o seu papel neste panorama.

Atentando a raiz etimoldgica da palavra, comunicar vem do latim communicare, ou seja,
“dividir alguma coisa com alguém”, “tornar comum”, “partilhar”, “conferenciar"’, o que remete
desde ja para a sua bidireccionalidade. Nesta perspectiva, enquadrando a nocdo de
comunicacao neste novo ambiente, apercebemo-nos que este é considerado como um marco da
“passagem da comunicacao de massa centralizada, vertical e unidireccional para o espaco de
possibilidades infinitas em rede” (Silva & Barichello, 2009: 14). Por este motivo, é necessario
acrescentar a esta acepcao a expressao interactiva, sincronica, individualizada e directa que a
comunicacao, sobretudo no plano digital, deve hoje sustentar. Acima de tudo ela permite ouvir,
caracteristica deveras pertinente, visto que o poder se encontra, mais do que nunca, no
receptor.

Como conceito de comunicacao organizacional online ou digital adopta-se o seguinte:
“processo de comunicacdo de uma organizacdo que ocorre através do ciberespaco fazendo uso
das tecnologias da informacdo e da comunicacado” (Trevisan, 2006: 7). Por conseguinte, e
servindo-me da reflexdo de Terra (2007), a comunicacdo digital propicia: uma mudanca de
linguagem (mais objectiva e concisa) e de foco (da massificacdo e homogeneizacdo das

audiéncias para as segmentadas e/ou agrupadas por interesses afins); uma maior velocidade; a

7 http://www.infopedia.pt
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oportunidade de retorno, resposta e participacdo; uma construcdo colectiva on-ine, e uma
capacidade rapida difusao (viral).

Contudo, importa ndo s6 compreender a potencialidade das ferramentas que a
comunicacao digital nos oferece no ambito de trabalho das Relacdes Publicas, como também o
que deve ser comunicado. Portanto, agir estrategicamente sob a alcada de processos
comunicativos eficientes, é imprescindivel para a credibilidade e sucesso da organizacdo, muito
mais em casos como a Cokidoo, em que os produtos sao de natureza intangivel.

Portanto, depende em grande parte do relacbes publicas criar uma imagem
organizacional forte e credivel junto dos fargefs. Primeiramente, a esséncia da organizacao
virtual deve reflectir-se como alicerce e vector orientador aquando da concepcao da missao,
visao, atitudes e filosofia organizacionais. Assim, importa compreender quais 0s pontos cruciais

para a virtualizacao de uma empresa. Trevisan (2006: 3) distingue:

1. Um factor motivacional necessario como estimulo a interaccao virtual cooperativa;
2. Uma imagem institucional que delimite a organizacao no ciberespaco;

3. Uma definicdo clara de codigos de conduta.

Porém, surge a questdo: como se incutem valores a funcionarios cuja interaccao ¢ feita
através das tecnologias de informacao? Trevisan (/bid.: 11) responde-nos que, por mais
paradoxal que pareca, nas organizacdes virtuais “o sentimento de pertenca ndo se condiciona a
relacdo de coexisténcia fisica e temporal”, sendo que é essencialmente nos processos de
comunicacao que a cultura se dissemina e auxilia a construir a identidade da organizacao.

Um outro aspecto a apontar é a importancia que a “trama expressiva” adquire neste
paradigma. Continuando com a linha de pensamento de Trevisan (2006), os limites
organizacionais sao definidos ao circunscrever a organizacdo em termos simbolicos na mente
dos seus colaboradores. Estes tracos identitarios, que dizem respeito a imagem, cultura,
reputacdo, identidade, entre outros, permitem, simultaneamente, estabelecer a diferenciacdo no
mercado do ciberespaco.

Nestes termos, partindo de uma investigacao social onde se detectam valores, crencas e
atitudes, as empresas apropriam-se destes discursos com o objectivo de se integrar na
sociedade e conquistar a empatia e confianca dos publicos. Nesta perspectiva, “la complejidad

de nuestra sociedad actual hizo necesaria la aparicion de un nuevo modelo de comunicacion
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donde los activos intangibles cobran cada dia mas fuerza y mas protagonismo dentro de las
estrategias de las empresas” (Lita & Ofnate, 2008: 1). Glosando Trevisan (2006), podemos

apontar como os elementos da identidade institucional numa organizacao virtual os seguintes:

Historia da organizacao

e Produtos e servigos disponiveis

e Parcerias que oferecem credibilidade;

e Accoes de comunicacao offline;

e |dentidade visual;

e Conteudo da comunicacao;

e |Interactividade e capacidade de relacionamento;

e Seguranca em transaccoes

e (Qualidade das ferramentas de comunicacao online;
e Fontes de informacdes;

e [inks que mantém.

Partindo destes intangiveis, a organizacao virtual deve deter uma identidade coesa, real
e transmissivel aos clientes, cuja comunicacao depende, em grande parte, do trabalho de
Relac¢des Publicas. O profissional, por seu lado, adquire um novo papel na area da comunicacéo:
“a de prolongar uma mediac&o tecnoldgica concomitante com a do discurso social” (Herlander,
2007: 1).

Concluindo, os profissionais de comunicacao e os fargets “precisam conhecer o0 que sao
estes meios, como funcionam e como influenciam e modelam a cultura e as praticas
corporativas actuais. Participar da cibercultura demanda conhecimento das praticas, formatos,
comportamentos e influéncia, além de uma aproximacao inteligente para se engajar nela” (Terra,
2007: 11). Por este motivo, urge entender o que se espera do RP do século XXI, quais os seus

limites e novas competéncias.
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3.3 O RP do séc. XXI: Velhos principios e novas competéncias

“O profissional de comunicacdo convive hoje com uma exigéncia de aproximacao com tecnologias, que
estdo em constante atualizacdo, mostrando a necessidade nao somente de um controle técnico-
instrumental mas o dominio de novas relacoes que se desenvolvem a partir da emergéncia e utilizacao
aas mesmas, em seu contexto de trabalho. Esta necessidade de estar mais qualificado, de estar apto
para enfrentar as transformacoes e de saber coordenar o novo quadro que se instala nas adreas de

comunicacado das empresas, tem gerado a necessidade de novas competéncias”

(Sandi, 2002:3)

As Relacdes Publicas (RP), o seu ambito de trabalho, estatutos, direitos e deveres, sdo
todo um assunto que tem vindo a ser discutido nas ultimas décadas. Na minha opinido, esta
tendéncia polissémica e incerta da profissao tem-se intensificado no paradigma digital. Sobre
esta questdo, Delgado e Garcia (2005: 19) possuem uma visdo com a qual estou plenamente de
acordo, ao asseverarem que persiste “una crisis en el sentido filosofico del término, donde los
problemas y las novedades avanzan a una velocidad superior a los planteamientos vy
perspectivas de la practica profesional y de la percepcion directa de los sujetos y colectivos
sociales”.

Ja para Haig (2000: 1, cit. por Elias, 2007: 6), neste contexto de mercados online,
coexiste um problema de concepcoes ao sustentar que: “While business must change their
notion of how the Internet can work for them by thinking in terms of PR, they must also change
their notion of PR itself. Public Relations on the Internet has a much bigger and broader role to
play than they do in the so-called «real-world»".

Importa assim, repassar as mudancas e consequéncias advindas desse novo contexto
social sobre a profissao de RP, que segundo a Aevista Exame de 13 de Abril de 2004, foi a
sétima colocada no ranking «As profissdes do futuro» (Terra, 2007: 1). O objectivo fulcral para o
profissional consiste em conhecer e relacionar-se com os publicos, propdsito que acompanha o
oficio desde a sua génese, como se pode depreender a partir da maxima de Nessman “working
in public, with the public and for the public” (Nessman, 2000: S/D, cit. por van Ruler* & Verci¢,
2005: 2).
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Portanto, desde sempre que o profissional de RP no seu ambito de trabalho: cria e
fortalece a confianca; atrai a atencao, o interesse e a necessidade; estabelece uma compreensao
e aceitacdo mutuas; cria e mantém relacdes e comunicacoes; articula, representa e ajusta
interesses; exerce influéncia sobre a opinido publica; resolve conflitos (solucdo e negociacao de
conflitos) e cria consenso (Gramacho, S/D). Neste sentido, questiono: havera algo de novo na
profissao? E de que comunicadores precisam as organizacoes?

Numa tentativa de responder a questdo, considero que, proveniente das mudancas
tecnologicas, a propria acepgao da profissao € um pouco alterada. Urge uma mutacao a nivel de
posturas e accdes, sendo que o RP contemporaneo deve desenvolver um papel de protagonista
numa nova perspectiva, ajustada aos preceitos do mundo moderno. Neste contexto, deve ter um
papel activo na construcao de novas tendéncias e praticas no cenario virtual, repensando
tacticas e condutas.

Na sua pagina Web, o académico e profissional da area Frederico Fonseca, responde, a
meu ver, a pergunta supracitada: “A finalidade de relacdes publicas, a longo prazo, sempre foi 0
de conquistar e manter a credibilidade e a aceitacao da instituicdo junto aos seus publicos de
interesse. Essa premissa, quase que inexoravel, € o pilar e a base da actividade de Relacdes
Publicas, mas os “publicos de interesse” sao altamente mutaveis, ndo apenas nos desejos,
percepcdes e novos anseios, mas no lugar que agora eles se encontram e como eles se ligam,
se comunicam e efectivamente habitam.”® Isto significa que, ao estudar os publicos, é
necessario, mais do que nunca, entender as suas necessidades, crencas, valores, e, acima de
tudo, aquilo que os move e comove, falando num didlogo em unissono. Ter intuicdo, saber
antecipar, ser criativo e entusiasta sdo também critérios fundamentais.

Atentemos agora aos fundamentos defendidos por Terra (2007: 7): “O profissional de
relacdes publicas deve ser o grande gestor da Web, apoderando-se das funcdes 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”. A esta perspectiva, eu acrescentaria
que o profissional de RP do futuro, ou ‘da nova geracao’, ndo ¢ aquele que procura acompanhar
as mudancas, mas sim, o que as antecipa e retira 0 maximo partido delas.

A nova figura do RP, para além da necessidade de constante adaptacao e actualizacao,

deve, no cenario contemporaneo, saber demarcar o diferencial perante a concorréncia. Dentro

8 http://www.comunicacaoinstitucional.com.br/
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do seu campo de actuacdo, importa rever nas novas tecnologias de informacdo um ponto de
partida (caso da Cokidoo) ou uma extensao do seu trabalho.

Emergem novas concepcdes de tempo e espaco, novas profissdes e metodologias de
trabalho. As novas tendéncias de RP as quais a Web 2.0 abriu portas, sdo enumeradas por Terra

(2007) de uma forma concisa e explicita:

. Participacdo nédo s6 da empresa mas também, e principalmente, dos consumidores;

Colaboracao, construcéo e contribuicdes colectivas (os media gerados pelo consumidor);

Interaccao; comunicacao agil e instantanea;

Sistema de recomendacao e influéncia;

Comunicacao individual para cada consumidor; segmentacao por perfil e assunto;

Formacao de comunidades;

N o g R W N R

Comunicacao directa, sem intermediarios ou ruidos exteriores.

Urge fazer uma ressalva, uma vez que nao se pretende aqui, de forma alguma, atribuir
um cariz pandptico a profissdo. Por conseguinte, ndo é intencdo atentar a uma alteracado dos
principios da profissao ou deslegitimar concepcoes, ferramentas e estratégias classicas. Todavia,
como nos diz Elias (2007: 5), “o RP tem toda a legitimidade para usufruir das tecnologias do
ciberespaco, pois se estas antes eram antipodas da comunicacao interpessoal, neste momento
sa0 mesmo uma extensao da realidade primeira”.

Por sua vez, Rogério Ferreira Andrade (1999) possui uma visdo, no meu entender, um
pouco mais provocatoria. Fala-nos que sera longo o debate acerca do “posicionamento técnico,
gético e estatutario” em organizacdes progressivamente virtuais, através das NTCI's. Tece ainda
algumas consideraces acerca da qualidade dos instrumentos e cenarios de que os RP se
apropriam. Relacionado com este aspecto, podemos considerar que, em concordancia com
Aronson et. a/ (2007: 225) “speed and twenty-four hour access to people and information are the
boon and the bane of the public relations profession in the digital age”. Isto significa que, o
segredo esta em saber tirar partido destas potencialidades e nao esquecer de valorar a
pertinéncia e a profundidade das accdes. No reverso da moeda apresentam-se, igualmente,
novos e menos estimulantes desafios ao profissional de Relacdes Publicas. Como refere Soares
(2009) a ‘oclocracia’ ganha novas proporcdes no mundo digital, sendo que a irracionalidade das

multiddes destroi com muito mais facilmente a reputacdo e a imagem das organizacdes.
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No intuito de delimitar o meu campo de estudo, tive a oportunidade de privar com
alguns professores da area da Comunicacao da Universidade de Murcia (cidade do meu
Erasmus). Todavia, uma entrevista exploratoria marcou-me particularmente pela visao metédica
e alternativa (no sentido de nao ser tdo determinista/radical) que o professor Dr. Pedro Hellin
Ortufio® (entrevista: 4/05/2010) aportou a minha reflexdao. Nas suas palavras: “Criaram-se
novas ferramentas que foram incorporadas ao trabalho de criacdo de imagem ou comunicacao
da organizacdo. Mas o trabalho do profissional continua a ser o mesmo, apenas tem de se
adaptar as novas ferramentas”. Na sua perspectiva, 0 ambito de trabalho do profissional de
comunicacao continua a ser o0 mesmo, nao proclamando este panorama como uma panaceia.
Por isso, na sua opinido, “seria um erro desviar toda a estratégia de comunicacdo de uma

|n

organizacao para o digital”. Muda a metodologia de trabalho, mas nao a profissao, cuja esséncia
permanece.

Mas entao o que se espera da profissao? Para o professor, o desafio centra-se no saber
integrar estas novas oportunidades com as precedentes, recriando estratégias que tenham em
conta os interesses da empresa que €, no final de contas, a verdadeira esséncia da profissao.
Todavia, para se cumprir tal preceito, cabe aos profissionais de comunicacdo, primeiramente,

compreender o contexto organizacional em que se inserem, bem como o0 panorama

comunicacional especifico deste tipo de empresas.

* Faculdade de Comunicacao e Documentacao da Universidade de Murcia
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4 Metodologia

A metodologia adoptada ao longo deste relatério reflexivo é de cariz qualitativo. Para tal,
foram realizadas literaturas criticas de autores sobre o tema. Neste sentido, através do
enquadramento tedrico elaborado mediante a interpretacdo de autores, foi possivel verificar a
coeréncia com a realidade pratica, vivida ao longo do meu periodo de estagio. Partindo da base
empirica desenvolvida na empresa Cokidoo, e a anterior analise e discussdo de autores, passo a

apresentar a minha pergunta de partida.

De que forma o cariz virtual de uma organizacio influencia a concepcido, os

processos, as ferramentas e as estratégias de comunicacdo adoptadas?
Ja como pressupostos orientadores do estudo enuncio:
1. O cariz virtual da empresa influencia as estratégias de comunicacao adoptadas;
2. A nova comunicacao digital muda a esséncia do relacionamento das organiza¢cdes com

seus publicos e a forma como estas se inserem na sociedade;

3. A concepcao da profissao de relacdes publicas altera-se e exige novas competéncias.
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5 O caso da Cokidoo

“Los grandes cambios no son enigmas para los que haya una solucion precisa. Para penetrar en ellos,

”

hay que dejar transformarse por ellos

(Michael Ende, 1994: S/P, cit. por Ofiate, 2008: 2)

Considero este apotegma de Michael Ende bastante pertinente perante a queda de
matrizes, a emergéncia de novos quadros mentais e 0s reposicionamentos tedricos
subsequentes. Por isso, o fendmeno comunicativo adoptado no cenario actual nao é
efectivamente um enigma indecifravel. O que importa entender é que a comunicacdo acontece
impreterivelmente em qualquer organizacao, detendo um papel de destaque nas organizacdes
virtuais.

Tanto as RP como a World Wide Web, investem e subsistem do relationship
management. Em particular, o RP, enquanto gestor e estratega, deve ser um bom observador de
contextos e ter uma relacao de estreiteza com o seu entorno e os seus publicos-alvo. No mundo
virtual, o profissional deve preocupar-se em “oferecer mecanismos de extensdo dos objectivos de
comunicacao organizacional, que sejam adequados as caracteristicas do ciberespaco” (Rigitano,
S/D: 1). Nesta perspectiva, o RP possui agora, um vasto campo de actuacdo, proporcionado
pelas NTCl's em rede. Esta oportunidade exige também uma monitorizacdo activa do processo
comunicacional. Neste sentido, “a comunicacao é algo de substancial importancia, porém nao
se encerra nela mesma. Ou seja, € uma comunicacdo decorrente e imbricada a outros
processos de accado, estratégias, produtos e actividades concretas” Peruzzo (S/D: 9).

Por este motivo, desde o inicio do estagio, sempre foi meu intuito idealizar um plano de
comunicacao exequivel e congruente com os designios e a realidade envolvente da Cokidoo,
numa tentativa de, como preceitua Kunsch, unificar a comunicacao, tornando-a integrada. Tendo
em conta todas as fundamentacdes e premissas citadas ao longo deste relatorio, a minha

estratégia de comunicacdo na Cokidoo centrou-se nos seguintes objectivos:

e Promover a Cokidoo e a Erasmusu.com, atribuindo-lhe maior visibilidade;

* Divulgar dos servicos e competéncias junto dos main targets;
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* Reuvitalizar a identidade da empresa (valores, missao, filosofia e grafismo);

*  Melhorar o posicionamento;

* Sublinhar a presenca da marca;

* Gerir a reputacao online;

* Aumentar as visitas a pagina Web e melhorar a posi¢cdo nos motores de pesquisa;

*  Construir boa imagem e credibilidade organizacionais;

* Melhorar os servicos com base no feedback dos utilizadores;

*  Envolver a administracao no planeamento comunicativo;

* Desenvolver de linhas de actuacdo interna para criar uma cultura organizacional forte e

reforcar o sentimento de pertenca.

Posto isto, dentro desta pandplia, as minhas prioridades foram: a revitalizacdo do capital
simbodlico; a criacdo e/ou melhoria de instrumentos de comunicacéo existentes; a alteracao das
accoes de comunicacao e consequentemente dos conteudos disseminados, com a preocupacao
de seguir os codigos comunicativos de acordo com o perfil do individuo do séc. XXI. Para tal,
tornou-se necessario na Cokidoo desenvolver um trabalho de analise de tendéncias. A intencéo
assentou, essencialmente, na construcao de relacdes individualizadas, na prestacao de

informacao de valor, fazendo com que o publico se sentisse parte do processo.

“No dmbito interno da empresa, cabe a comunicacdo organizacional informar sobre 0S
objetivos estratégicos da empresa e contribuir para a capacitacdo das pessoas para essas
transformacodes. No ambito externo, fodos os esforcos de comunicacdo devem ser focados
visando a construcéo de uma reputacdo positiva. E preciso pensar além do negécio da

empresa para poder agregar valor e perspectiva a organizacdo” (Mello, 2007: S/P)

Segundo as palavras de Mello, para um melhor entendimento em termos praticos de
CcOmo comunica uma empresa virtual neste paradigma, segue-se uma breve explanacao de como
Se processava a comunicacdo na Cokidoo (Gmbito interno e externo e 0s respectivos processos

de avaliacao).
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5.1.1 A Comunicacao Interna

Segundo um estudo da Federation of European Business Communicators Associations
(FEIEA), a comunicacdo interna institui-se, para 79% dos inquiridos de 13 paises da Unido
Europeia, como um dos factores de sucesso das organizacdes. Desta feita, a eficacia e sucesso
da comunicacdo interna devem ser objectivos-chave de qualquer departamento de
comunicacdo.® No meu caso, visto que éramos apenas quatro funcionarios (sécios) e trés
colaboradores voluntarios, o ambiente interno tinha por base a motivacdo, uma boa integracao, a
participacdo e o comprometimento, aliados a responsabilidade. O objectivo sempre foi o de obter
de cada membro o orgulho de pertencer a esta instituicao, assim como fazer dos funcionarios
bons porta-vozes.

A comunicacdo interna era maioritariamente horizontal, transversal e interactiva
(informal, baseada em feam meetings online), o que favorecia a troca de informacdes, sugestoes
e opinides. Por vezes era também descendente, mas em situacdes mais formais como a
apresentacao de instrucdes, noticias, entre outros. A preocupacao com o feedback era constante
e a interaccao social de cariz mais informal, ainda que através de suportes digitais, era também
frequente.

Nao obstante, faltava por vezes uma maior eficiéncia a nivel da comunicacéo
descendente, para que se assimilassem os propositos da empresa com determinados trabalhos
e projectos. Este facto fazia com que os funcionarios se sentissem um pouco deslocados e sem
coordenadas, essencialmente os colaboradores. Por sua vez, o0 meu supervisor (Javier Lopez
Lopez), talvez por ter estudado Marketing detinha uma maior sensibilidade para estas questoes,
sendo que demonstrava uma grande preocupacao em fazer com que nos identificassemos com
a visdo e missao da Cokidoo e se suprimissem eventuais ambiguidades. Para tal, promoveu
reunides regulares (online), estabeleceu um cédigo de conduta para os colaboradores, assim
como algumas regras que definiam a cooperacado entre os colegas, para que se pudessem criar

sinergias e um ambiente confianca e seguranca.

10 http://www.feiea.com/
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5.1.2 A Comunicacao Externa

Reconhece-se como assertivo que a comunicacdao externa & a responsavel mais
expressiva pela criacao da imagem e manutencao da reputacado das instituicées. Podemos dividi-
la em meios above (canais publicitarios mediaticos - como os jornais, revistas, radio, televisdo e
internet) e bellow the line (word-of-mouth, as accdes de relacdes publicas, o merchandising e o
marketing directo). No caso da Cokidoo, podemos observar que a maior parte da sua
comunicacao se processa mais bellow do que above the line. A titulo de exemplo, accdes de
relacbes publicas, como a assessoria de imprensa, o word-ofmouth, o marketing directo e
telemarketing foram, algumas das técnicas por mim adoptadas na promocéo da Erasmusu.com.

Por conseguinte, contactei as universidades portuguesas e informando-as acerca da rede social,

sempre com o fim ultimo de alimentar uma relacdo personalizada, de valor e confianca, sempre
sustentada por uma politica de privacidade. Mais pormenorizadamente, criei de uma base de
dados, na qual tracei os perfis das universidades, segmentando se era privada ou publicas, a
respectiva localizacao, os contactos gerais, 0 nome do responsavel pelos alunos de intercambio,
entre outros. O contacto foi realizado por etapas. Primeiramente foi feito o contacto por e-mail.
Dependendo da resposta prosseguia com a promocao do servico até ao momento em que a
universidade decidia se queria ou nao fazer parte da Erasmusu.com. Por sua vez, com aquelas
universidades que ficavam “estancadas” ao longo do processo ou que, simplesmente nao

tinham respondido no inicio ao primeiro correio electronico, fui contactando via telefénica. Creio

que esta foi a tarefa que menos gostei de desempenhar ao longo do meu estagio, mas
representou, simultaneamente, uma forma de ultrapassar esta contrariedade e desenvolver
competéncias na area do felemarketing.

No que concerne a comunicacao externa above the line, esta foi igualmente uma das
tarefas solicitada pelo meu coordenador. Para tal, foram realizados varios contactos com os
meios de comunicacao portugueses, essencialmente jornais, revistas, sites e féruns. Apds tracar
uma lista de meios de comunicacdo e de fazer os varios press releases (ver em anexo um
exemplo de Press Release na pag. 55), cada um adaptado em consonéancia as especificidades
do meio, comecei a estabelecer os contactos. Perante o eventual sucesso que a campanha e a
pagina em si demonstraram ter, a estratégia centrou-se na divulgacao da Erasmusu.com, como

forma de proporcionar a Cokidoo um posicionamento conspicuo no mercado.
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Conclui-se que a dimensao virtual, proporcionada pelas NTCl's, abriu uma série de

oportunidades para a criacdo de novos modelos de negocio e novas formas de comunicacao.

Para melhor articular a teoria que tem vindo a ser explanada e a pratica, apresentam-se, de

seguida, trés trabalhos realizados ao longo do estagio.

a)

b)

Remodelacao da Pagina Web - Um s/fe institucional detém elementos simbdlicos em
termos de design, feffering, de identidade visual e da propria linguagem que, no seu
conjunto, reflectem uma imagem institucional. Interessava, por isso, remodelar o website —
e, consequentemente, o servico que mais visibilidade lhes trouxe - a rede social
Erasmusu.com. A verdade é que estas plataformas se estabelecem como primeiro contacto
com os stakeholders da Cokidoo. Foi precisamente este o argumento que usei para
convencer os meus superiores. Neste sentido, foi feito um brainstorming online com a
direccao para o levantamento de sugestdes e discussao da reestruturacdo de textos, a
estética da pagina, os processos de retroalimentacado, entre outros. Foi, portanto, um
objectivo revesti-los de tracos inovadores e dindmicos em harmonia com os padroes
modernos vigentes. Nesta perspectiva, a comunicacao que pretendia instituir na empresa
tinha por base o principio da existéncia de espacos para interaccao que primassem pela
criatividade e inovacdo, de uma forma responsavel e ética. Partindo da optica do publico,
importava trabalhar a comunicacdo de maneira honesta, personalizada, permanente e

unificada para atingir a consolidacao e diferenciacao no mercado da informatica.

Lancamento do Concurso a Ibiza - Aquando das remodelacdes da pagina institucional e
da rede social, surgiu-nos a ideia de fazermos algo que incentivasse as visitas e divulgasse a
inovacdo. Na altura pensei em focar-me na relacdo com os media. Todavia depressa tomei
consciéncia que teria pouco éxito, pois nao aportava muito interesse aos utilizadores. Era
necessario partir de algum assunto que tivesse um maior critério de noticiabilidade.
Estavamos a meados de Fevereiro e surgiu a ideia de se criar espécie de um 7easer e um
posterior lancamento de uma pequena campanha de comunicacao, para divulgar e sublinhar
esta mudanca. Uma das accdes, resumiu-se a elaboracao de um concurso cujo prémio
englobava uma viagem a Ibiza, algo deveras aliciante para os estudantes — maintarget da
Erasmusu.com (ver Manual Informativo do concurso em anexo Manual Informativo do Concurso

pag. b7). Basicamente, o desafio consistia em escrever uma experiéncia na rede social sobre
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uma cidade ou universidade. O utilizador que maior nimero de votos obtivesse, ganhava a
viagem. Neste sentido, foi feita a divulgacdo junto dos media, previamente segmentados.
Para nosso contentamento, a campanha foi bem sucedida, aumentando ndo s6 o numero de
visitas a rede social, como também a visibilidade da empresa. Esta experiéncia ¢
concordante com aquilo que aprendi na universidade e abordei no enquadramento tedrico -
transferir informacao é insuficiente, pois os publicos devem ser cativados também pelo apelo
emocional, mediante a vivéncia de experiéncias (brand experience). Como preconiza Cortés
(2009: 16), “ofrece a tus clientes la oportunidad de participar e interactuar con tus marcas,
productos o servicios de una forma sensorial, buscando la experiencia, el compromiso y

conseguiras que aumente el recuerdo y afinidad con la marca”.

Videos Promocionais Erasmusu.com - Foram idealizados e concretizados em equipa
quatro videos humoristicos para promover a rede social £rasmusu.com, que circularam pela
internet (buzzmarketing através do Youtube:. Num tom muito coloquial, jovem e satirico
adequam-se, mais uma vez, ao perfil do publico em questao (alunos de intercambio). Assim,
partindo de pequenos momentos do dia-a-dia de quem vai (estudar) para um pais

estrangeiro, tentamos recriar no publico um sentimento de empatia e até mesmo de de/d wu.

5.1.3 Avaliacao das estratégias de comunicacao

A minha funcdo na empresa, nao se fundamentava nem avaliava apenas em termos de

‘accoes’. Apesar de serem as pessoas quem verdadeiramente aportam valor as organizacoes,

apresentar resultados tornava-se imprescindivel para estimar o impacto e idoneidade das

estratégias comunicativas. Assim, o clipping apresentou-se como um método avaliador de

resultados e do impacto das minhas escolhas. A partir da recolha de informacado pude aferir a

frequéncia, o tamanho/duracdo que era atribuido as organizacdes nos 6rgaos de comunicacao

social. Partindo de uma analise mais qualitativa, aferia a tonalidade que cunhava as noticias, a

proeminéncia e o rigor e exactidao com que eram reportadas. Nestes termos, os possiveis itens

" http://www.youtube.com/watch?v=p1XHsXLDI-w
http://www.youtube.com/watch?v=BR32ISL8wls&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=D80k3usdXHU&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=aUXjf-LxMDo&feature=related
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a avaliar eram, a frequéncia com que surgiam nos media, o tipo de 6rgdo de comunicacdo em
questdo, se detinha elementos visuais a acompanhar (fotografia, logotipo), se estava numa
pagina par ou impar, o tamanho/duracédo, o tom das comunicacdes. Tudo isto, no intuito de
descortinar qual a imagem transmitida.

Como me reporto a um plano virtual, um outro método que me servi para avaliar a
exequibilidade e pertinéncia das estratégias foi a medicao da quantidade de /inks referentes a
empresa e de utilizadores. Nao menos relevante foi a utilizacao da Google Analytics* ferramenta
de monitorizacdo do trafego. Estes métodos foram utilizados antes e depois da implementacao
das accdes de comunicacao, isto €, sob a forma de estudos comparativos.

Concluindo, a avaliacdo dos resultados, quer através de métodos quantitativos ou
qualitativos, ¢ também uma fase relevante do planeamento estratégico em relacdes publicas.
Embora nem sempre os resultados possam ser imediatamente quantificaveis, permitem tirar
conclusdes, assumir erros e handicaps. Monitorizar o feedback dos publicos é também
fundamental para se construir uma comunicacdo com base na interlocucdo. No meu caso,
avaliar as minhas acc¢des tornou-se deveras util, no sentido de melhorar modelos de actuacao

futuros.

' http://www.google.com/analytics/
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6 Consideracoes finais

“A nossa época, com efeifo, ndo é mais aquela em que uma grande empresa podia se considerar como
um agente economico puro. A grande empresa néo vende apenas produtos, ela deve gerar sua relacdo
com o publico, produzir e promover sua propria legitimidade institucional. E isso a fim de reforcar sua
marca. Se é entao verdade que nossa época Vé renascer a temaltica dos valores, é entdo mais verdade
dizer que ela vé o triunfo da comunicacdo empresarial. Uma comunicacdo empresarial que hoje, funciona

como marketing de valores, que infegra e utiliza a ética como um vector de relacoes publicas e de

”

legitimidade instituciona

(Lipovetsky, 1995: 4, cit. por Peruzo, S/D: 8)

Fazendo uma retrospectiva, ao longo deste relatorio debrucei-me sobre a pesquisa e
reflexdo tedrica de autores, no intuito de tracar um caminho para a problematica definida que
partiu da minha experiéncia de estagio (tendo por base o método cientifico). Para atingir estes
propdsitos, seleccionei varios investigadores que estudaram as NTCI's, as Relacdes Publicas e a
Comunicacao Organizacional em termos gerais.

Confesso que, aquando da pesquisa teorica, me deparei com algumas dificuldades. N&o
€ que o tema careca de investigacdo, mas sim de alguma assertividade. As adversidades
acresciam quando procurava investigacdes que discursassem directamente sobre a
comunicacao em organizacdes virtuais.

Na introducdo falo de modéstia para entender que para muitas perguntas nao
encontrarei respostas. Numa tentativa de responder a minha questdao de partida, posso
depreender que nao encontrei uma resposta inteiramente concreta. O que sim posso afirmar ¢
que considero que o cariz virtual de uma organizacao influencia a concepcao, os processos, as
ferramentas e as estratégias de comunicacao adoptadas. Depreende-se, pois, que as novas
tecnologias vém reforcar o papel da comunicacao. Do mesmo modo, foram também expostas
algumas das vicissitudes que contornam as organizacoes virtuais com modelos de negdcio
alternativos no contexto de mercado global e competitivo.

No que se refere aos pressupostos que inicialmente defendi, nao os refuto
completamente. Neste sentido, julgo que o cariz virtual da empresa influencia as estratégias de

comunicacao adoptadas e a nova comunicacao digital altera a esséncia do relacionamento das
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organizacdes com seus publicos e a forma como estas se inserem na sociedade. Contudo, por
sua vez, afirmar que a concepcdo da profissédo de relacdes publicas se altera, talvez seja um
pouco irreflectido. Todavia, segundo o quadro organizacional apresentado nos capitulos
precedentes, confirmo que algo mudou. Por conseguinte, sdo exigidas novas competéncias a
este profissional, persistindo a tendéncia polissémica da profissao.

Uma questao a apontar, é que nao foi apenas afectada a forma como os profissionais da
area comunicam, mas a comunicacdo em si. E entender que tudo comunica é, a meu ver, o
axioma fulcral para compreender o novo mundo que nos rodeia. Corroborando com Rosa (S/D:
S/P), “estamos a frente de grandes mudancas do perfil do consumidor/cliente e de tendéncias
comunicacionais, sociais e de mercado. As empresas que estdo monitorando estas novas
posturas e tecnologias, principalmente digital e virtual, e se se adaptarem e extrairem o que elas
tém de melhor, constituirdo um diferencial competitivo”. Assim, importa ndo so6 reestruturar
sistemas arcaicos, mas também reinventar a forma como comunicamos, em consonancia com
0s novos valores, estilos de vida, e novas formas de comunicacao.

Segundo uma aluna de relacdes publicas numa coluna de opinido online, “Mais uma vez
o desafio esta lancado aos profissionais de relacdes publicas: pesquisar, interpretar, e, assim,
buscar explorar o uso desse novo advento tecnologico da forma mais estratégica possivel!”
(Rodrigues, S/D: S/P). Em consonancia com esta minha colega, acima de tudo, o segredo esta
em assimilar as mudancas, redefinir praticas, modelos e representacdes comunicativas segundo
0 novo mercado. Este & para mim o verdadeiro desafio face ao aumento inquestionavel das
expectativas e exigéncias dos publicos. Como nos diz Souza (S/D: 4), esta é a oportunidade de
“reposicionar as Relacdes Publicas como actividade gestora das politicas de relacionamento das
instituicdes, utilizando-se, para isso, de uma comunicacao multidirecional e transparente com os

diversos publicos”.

Fazendo uma pequena abordagem reflexiva acerca da formacdo na nossa area, enfatizo
que 0 meu percurso académico sempre foi pautado por uma preparacao para um mercado
competitivo, impiedoso. Foi-nos impregnada, desde cedo, uma nocao de ética e responsabilidade
que visa a adopcao de uma comunicacao responsavel e credivel, mantendo posturas correctas e
coerentes. Todavia, 0s alunos nunca se encontram preparados para enfrentar o mercado a
100%. Por muito que 0s nossos mestres nos ensinem, somos eternos aprendizes. E é

precisamente para preencher este hiato na nossa formacao que incluo a experiéncia de um
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estagio curricular. Torna-se necessario interiorizar e aprender a lidar com a imprevisibilidade, a
descontinuidade e as incertezas, sendo que so faz de nds melhores profissionais.

Em jeito de conclusao, gloso Medeiros (S/D: S/P): “o0 mercado estd chamando por nos,
SO que ainda ndo sabe muito bem o nosso nome”. Concordando com este parecer, julgo que

nos cabe a nos, futuros profissionais de comunicacdo, saber por que nome queremos ser

chamados.
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8 Anexos

8.1 Press Release

Erasmusu.com - Livin' la vida Erasmus 3 de Dezembro de 2009

Antetitulo -Rede social criada para estudantes de infercambio

Titulo -Erasmusu.com atinge os 5500 utilizadores

Sdo ja mais de 5500 os utilizadores da Erasmusu.com. uma rede social a nivel
internacional criada para estudantes de intercambio de todo o tipo (Erasmus, ISEP,
Leonardo da Vinci, Faro, Argo, entre outros). Criada este ano por quatro jovens
espanhdis, a Erasmusu.com tem como objectivo, segundo os criadores, “ser util para os
estudantes que fizeram. estio a fazer ou fardo um programa de intercambio™.

Nesta rede social é possivel:

e Pdr-se em contacto com outros estudantes que vio para a mesma cidade de destino
do aluno e assim conhecer, antes de chegar, gente que esteve, esta ou estara em
qualquer cidade do mundo:

e Obter informacdes sobre qualquer cidade e universidade através de experiéncias de
outros estudantes (sdo ja mais de 250), saber o tempo em todo o mundo. subir e ver
fotografias (sao ja mais de 12 mil), entre outros;

e Procurar pessoas mediante um sistema no qual € possivel filtrar as buscas por
universidade, cidade, programa de mobilidade. idade, sexo. etc.

e Partilhar os teus pensamentos. artigos. links ou videos rapidamente com todos os
teus amigos. atraves da ferramenta “‘Partilhar":

e E possivel também participar nos féruns de discussio e encontrar alojamento,
trabalho e pessoas interessadas em trocar conhecimentos linguisticos, culturais, etc:

e Consultar os rankings das melhores cidades e universidades ordenadas por gente,
cultura e costumes, arte, festa, clima e outras caracteristicas, tudo isto baseado nas
votacdes dos utilizadores que estiveram nos respectivos lugares:

* Proteger a intimidade da conta criada mediante um sistema de privacidade.

Contas Oficiais e de Promocao

As Universidades e Associacdes. como por exemplo o ESN (Erasmus Student
Network). podem solicitar a criacdo de uma Conta Oficial no site. Esta podera funcionar
como uma forma de captar a atencao de potenciais estudantes e servir como ferramenta
de comunicacdo, para promover actividades e eventos.

J4 as Contas de Promocdo permitem que. em cada cidade do mundo. qualquer
comercio ou servico como imobilidrias, escolas de idiomas, jornais online, bares,
possam atrair estudantes internacionais. Para salvaguardar o utilizador da publicidade
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Erasmusu.com - Livin' 1a vida Erasmus 3 de Dezembro de 2009

intrusiva € o proprio quem escolhe as contas que deseja seguir e os evenfos a que quer
assistir.

A empresa — Cokidoo Studios S.L.N.E

A equipa ¢ formada por quatro jovens. dois de Murcia e dois da Galiza, cujas
idades estdo compreendidas entre os 22 e os 27 anos. Em 2008 deixaram os respectivos
empregos e comecaram a trabalhar no projecto que culminou este ano com a criacdo da
empresa. SO se viram apenas uma vez, por isso a comunicacio e o trabalho sdo feitos
através de ferramentas de comunicagdo como o Skype, Google Docs ou Gmail.

Segundo os jovens, a Cokidoo diferencia-se pela simplicidade: “Onde os outros
tém start-ups, nos temos uma grande equipa, onde os outros fazem nenvorking nos
convivemos, Onde os outros tém sinergias. nos temos amigos. Onde os oufros tém
modelos de negécio, nds temos produtos concretos. Onde os ouftros tém branding, n0s
temos uma filosofia de vida™.

Relativamente as vantagens competitivas da empresa afirmam ser o
desenvolvimento de novos produtos e servicos nio existentes na Internet, a experiéncia
no sector, um cunho visual atractivo e préprio, o conhecimento da tecnologia e uma
capacidade de crescimento exponencial. Neste momento. estdo a tentar melhorar um
Framework baseado na criacéo rapida de Redes Sociais Verticais, ou seja, dirigidas a
um publico-alvo em concreto.

Quanto ao futuro, dizem que ¢ sempre imprevisivel: “Desenvolvemos a nossa
propria tecnologia, aperfeicoando-a dia-a-dia. Ndo nos conformamos com o que temos,
melhoramos sem descanso”. Todavia esperam. para os finais de 2010. ter mais de 30
mil utilizadores. caso mantenham o ritmo actual.

De acrescentar que a empresa foi galardoada com alguns prémios, como por
exemplo “Bancaja para Jovens Empreendedores 2008 e “Finalistas da Jovem Empresa
Inovadora 2009™.

Em anexo: Logotipo da Empresa e duas fotografias dos criadores da Erasmusu.com (Galiza e Murcia).

Para mais informacées por faver contacte:

Ana Vale Costa (Responsavel de Relacdes Publicas)
Email: anavalecosta(@cookido.com

Telefone: 0034 627057594

Blogue da empresa: http://blog.cokidoo.com/

Site Erasnusu: Www.erasmusiL.com
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8.2 Manual Informativo do Concurso

BUSCADESTINGS

L P O L e B0 40 it Pl

Cueres ganhar wma viagem a Ihiza, 4Dmte:s,11m1'ucomm1tmsiﬂﬂﬂestnﬂam&3
mtemacicnais? Para parficipar simplesmente tens que nos confar a tua experiéncia como
estudante de intercambio (Erasmus, ISEF, Sécrates, etc.) ou como viajante, sobre qualquer
cidade oun universidade do mundo. Também podes falar sobre a tua cidade de nascimento ou
universidade onde estudaste. O autor da melhor expeniéncia ganhara uma entrada para o ESN
Ihiza Trip 2010, onde desfrutard do auténtico paraiso mediterrinec: sol, praias, diversio,
wisitas culturais e, claro. . nmuta festa!

Se ainda nio fazer parte da rede social Erasmusu.com. inscreve-te agora mMesmo & escreve a
tua expeniéncia na paginal

Este concurso & possivel gracas a:

» DBuscadestinos.com. a fua central de reservas de hoteis v escapadas em Espanha e
Portugal;

» E5NEspanha (Erasmus Student Network) - associagio Europeia de ajuda ao estudante
intermacional;

« ESNMurcia, secgio com a que viajaras a [biza.

Quem pode participar?

» Toda a gente! Estudantes de programas de mobilidade, viajantes, gente apaixonada pela sua cidade, ete. Especialmente Ervasmus, Evasmus
Mundus, Séneca, Erasmus Work Placement, Leonardo da Vinci, MEC, ISEF, Sdcrates, IL4, EU / USA cooperation, Vulcanus, Comenius,
glc.

Cokidod
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Comeca: 1 de Margo de 2010

Finaliza: 16 de Abnl de 2010

Amunciam-se o5 vencedores: 21 de Abrl de 2010
ESN Ibiza Trip: de 11 a 16 de Maio de 2010

Onde envio a minha experiéncia?

Os Prémios

Va a secgdo cidades on umiversidades

Procura a cidade / umversidade sobre a que queres escrever.

Na pagina, clica sobre o botdo "Escribe tu Experiencia y Peta sobre.. /Write your own Experience and vote about...
Vota sobre as diferentes caracteristicas e escreve a tua experiéncia

« Premio: Viagem a Ibiza com o ESN

= O maior evento de Europa para estudantes de intercambio: o ESN Thiza Trp 2010. De 11 a 16 de Maio pndfrés desfritar da 3*
edigio do ESN Ibiza Trip: mais de 2000 estudantes de intercambie, 3 barcos exclusives. 4 neites de festa e 2 ilhas numa viagem
gue dificilmente esqueceras. A viagem inchu:

Transporte a Ibiza em ferry (Barcos exclusivos de ESN) Desfruta da festa de Ibiza antes de chegar 4 ilha!

Hotel com piscina

ESN Sunset - Foam Party (Gala Night) Munca antes um banho de espuma tmha sido tio divertido!

ESN Beach Party (Festa privada ESN na praia)

ESN Water Party (discoteca Ex Paradis) (Danca na piscina ou toma banho na pista de danca! Muitos Erasmus dizem que
foi a melhor fasta das suas vidas!)

Excursio a Formentera (10 barcos privados ESN a 1lha Formentera)

Weleome Pack (camisolas, chapéus, dculos de sol, efe.)

Tranportes na ITha (30 autocarres ESN ao teu servigo)

= Vive a experiéncia Erasmurs com mais de 2000 estudantes internacionais!

Erasmusu
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= Nota: A viagem comeca na cidade de Mircia (Espanha) e finaliza também ali. O prémio ndo mchu o transporte desde a tua cidade
a Mircia. No entanto, existem voos baratos aos aeroportos perto de Murcia: os aeroportos de Alicante e de San Javier. Também
podes voar directamente a Ibiza, mas perderas a festa no barco!
« Prémuos de consolacio:
= As9 sequntes melhores experiéncias receberfio um pack de camisolas e pins Erasmum

Sobre que cidade / universidade escrevo?

» Escreve sobre uma cidade que realmente conhecas e que a sintas no ten coragdo

» Podes escrever sobre a tua cidade/ universidade de destine Erasmus ou de qualquer oufro programa de mobihidade e contar como fol a tua
experiéncia num pais estrangeiro.

» 51 ves que ja existem muitas experiéncias sobre uma cidade, por exemplo sobre Mircia ja existem demasiadas, escreve antes sobre uma
cidade que ningusm tenha amda escrito.

» Podes portanto escrever sobre a fua cidade / mmiversidade de cngem. dado que as conheces como ninguém e poderas explica-la a futuros
estudantes intemacionais que vio para la.

Como escrever uma boa experiencia?

» Mo coples textos escritos de oufras paginas, deves ser o autor do principio ao fim da expeniéncia;
¢ Toma o teu tempo e conta tudo o gque saibas sobre os aspectos que se votam da cidade / universidade;
» Se escreves sobre uma cidade, & importante que descrevas os diferentes sitios da cidade como: bares, discotecas, museus, monumentos,
etc.;
+ Podes também incluir informacioe dtl como links a outras paginas de informacio;
+ Fesponde a perguntas que serdo tteis a futures estudantes:
= Omnde ficas-te alojado? Como eram os pregos?
o Como € o ambiente Erasmus?
= Algum conselho que queiras dar a futuros estudantes de intercambio?
= Apds a experiéncia, cumpriram-se as fuas expectativas?
» Escreve bem, ndo uses lingnagem de sms, utiliza paragrafos, sé coativo.
+ E claro, conta todas aguelas coisas divertidas que te aconteceram nessa cidade!

Erasmusu
e
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+ Exzemples de boas expeniéncias:
o httpwanw Erasmusn. com/es/ Erasmus-bolonia'expenencias-Erasmus ‘es/ncreible-boloma-102
o httpsiwmanw Evasmunn com/es/ Erasmins-besanzon/expenencias-Erasmus/'esbesancon-llegar-v-establecerse-172

Influem os votos que outros utilizadores atribuam i minha experiéncia?
» 5Sim, cada expeniéncia pode ser votada por outros utilizadores ao clicar em "57, recomendaria esta experiencia.. ./ Yes, I think this
experience is useful .. ”
»  Aguelas que recebam mais votos terdo mais possibilidades de ganhar .. por 1sso que ndo te esquegas de dizer a todos os teus amigos que
votemn na tua expenéncial

Em que idioma posso escrever?

» Podes escrever em qualquer de estes idiomas: inglés, espanhol, francés, alem3o, italiane, portugués, polace e checo.
Posso escrever virias experiencias?

« 5Im as que quiseres.
Posso editar a minha experiéncia depois de té-la publicado?

» 5Sim as vezes que quiseres. Podes comegar com um esbogo e ir melhorando-a.

Como escolheremos os vencedores?

» De entre todas as expeniéneias elegeremos as 10 melhores, tendo em conta que tenham recebido votos por parte de outros utilizadores,
mas nfio necessariamente as mais votadas. Os vencedores tormar-se-do piblicos no blogue da Erasmusu e serio informados por email. Os

prémios poderdo ser declarados como amilados.

ETrasmusu
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