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Introdução

Vivemos uma nova forma de organização comercial: a era das comunidades organizacionais eletrônicas. A economia passa a ser uma economia do conhecimento, na qual existe uma digitalização e uma difusão das informações que culminam no conceito de sociedade global da informação. Os meios de comunicação são, atualmente, componentes indispensáveis na estrutura social e política dos povos. A rede faz parte dessa nova preocupação da realidade. 
A Internet funciona nos dias de hoje como uma vitrine virtual de exposição institucional. Em face disso, é quase impossível não encontrarmos as grandes corporações na Web. A competitividade e a necessidade de exposição e relacionamento com os públicos faz com que as organizações criem seus websites ou os chamados sites institucionais que, podem se expandir e ter unidades de e-commerce, relacionamento com o cliente, blogs, entre outros. 

A comunicação tem um papel fundamental na democratização da informação e na formação de ‘nichos’ ou comunidades eletrônicas que se agrupam por interesse, por assuntos comuns, por afinidades, por perfis semelhantes. A convergência entre imagens, sons e textos permite inúmeras possibilidades ao comunicador, que tem, em suas mãos, um dos meios mais completos para trabalhar a informação junto a seus públicos de interesse. 

Uma única pessoa pode dispor de conteúdos para a mesma audiência. Além disso, o usuário pode personalizar sua navegação, determinando quando e que informações receber. Sai o espectador e entra o usuário. Sai a comunicação de massa e entra a interpessoal.
 

Podemos definir a mídia social como aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e políticas na web com fins de compartilhamento de opiniões, idéias, experiências e perspectivas. São consideradas mídias sociais os textos, imagens, áudio e vídeo em blogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que permitem a interação entre os usuários.

A mídia social tem como características o formato de conversação e não de monólogo; deve facilitar a discussão bidirecional e evitar a moderação e a censura; tem como protagonistas as pessoas e não as empresas ou marcas, isto é, quem controla sua interação com as corporações são os próprios usuários; tem como principais valores a honestidade e a transparência; e privilegia a distribuição em vez da centralização, uma vez que têm diversos interlocutores que tornam a informação heterogênea e rica.

Diante desta perspectiva, a tecnologia da informação passou a interferir na atividade de comunicação organizacional e da mídia, o que alterou e ainda vai modificar mais a relação entre comunicadores e públicos. Na rede, cidadãos (com acesso à web) se expressam e compartilham conteúdos, transferindo o poder de comunicar, antes exclusivos das grandes corporações ou dos grandes conglomerados de mídia, para as mãos de públicos.

Entender que profissional tem condições de lidar com essa mídia, por que meios as organizações se expressam para lidar com o conteúdo gerado pelo consumidor e como gerenciam as suas marcas e reputações diantes das novas fontes de informação permitirão traçar um panorama deste novo cenário. Este artigo está sintonizado com a área de concentração “Interfaces sociais da comunicação” à medida em que vai estudar três variáveis inerentes ao seu campo: internautas, comunicação organizacional e reputação. Está relacionada à linha de pesquisa “Tecnologias da Comunicação e Redes Interativas” uma vez que vai pesquisar o impacto deste usuário-mídia frente à comunicação das organizações.
Reputação empresarial


Para o dicionário Michaelis, reputação significa fama, celebridade, renome, glória. O contrário disso é ficar na obscuridade ou ausência de percepção sobre uma pessoa, marca, serviço ou produto. Já a palavra imagem no mesmo dicionário representa idéia, conceito, abstração. Tanto imagem quanto representação não são aquelas que se projetam apenas, mas aquela que os outros enxergam, assim como a reputação.
Segundo Rosa (2006, p. 117), em um supermercado, há mais de 40 mil produtos em exposição e colocamos cerca de 250 deles no carrinho, o que significa dizer 39.750 nãos. Portanto, não adianta ser conhecido, é preciso ser respeitado, despertar confiança. Rosa (id. Ib.) completa: “sem reputação, não há confiança...a alma agora é a reputação”. Já não é suficiente apenas informar. É preciso convencer, despertar a atenção e ser respeitado. E a reputação não garante a escolha por parte do consumidor. Porém, qualquer problema pode abalar a confiança e fazer com que o consumidor mude sua postura em relação a uma marca, produto ou serviço.

Rosa (2006, p. 123) afirma que a rigor, pessoas físicas e jurídicas não vendem produtos ou serviços, mas sim confiança. Como exemplo, cita médicos (vendem confiança no tratamento), engenheiros (vendem confiança em seus projetos), jornalistas (vendem confiança a seus leitores e fontes) e políticos (vendem confiança aos eleitores em seus planos de governo).


Construir uma reputação é criar uma imagem na percepção do público:
É algo muito mais amplo, complexo e mesmo subjetivo do que empregar “modernas” técnicas de comunicação, propaganda ou relações públicas. Muitas vezes, é essa percepção que está faltando àqueles responsáveis por conduzir uma imagem na nova esfera pública que acabou de surgir (ROSA, p. 134-135).


A imagem, portanto, depende da percepção. Esta, por sua vez, está ligada aos valores associados a esta imagem. Este é um exercício permanente, já que não são conceitos estanques. Muito pelo contrário, são móveis.

Seth Godin (apud COGO, 2008, p.1) acredita que o foco das atenções não é apenas a potência da comunicação e da marca. Acredita que os produtos devem se vender sozinhos por sua função ou atração. Para ser notável, os produtos, marcas e serviços devem gerar propagação, comentários, criar conexões entre pessoas mas, sobretudo, estabelecer relacionamentos.


Peppers (apud CHEROBINO, 2008) garante que o faturamento da empresa depende muito mais da sua reputação e isso está mudando radicalmente com as ferramentas da web 2.0
.

Nassar (in Revista Melhor ABRH, 2008, p.26) acredita que “para a empresa criar imagem, identidade e reputação num ambiente de rede e legitimar as suas intenções e ações, é preciso criar diálogo”.
Outro contexto que vale ser destacado aqui é o de superexposição em tempos de internet. Danah Boyd (in SAAD, 2008), em palestra no evento Digital Age 2.0, afirma que a privacidade está exposta e por isso recomenda: “Seja público por default e privado quando necessário”. Portanto, unindo a questão da superexposição com a “coletivização do privado”, é possível inferir que ao participar das redes sociais implica, de certa forma, a autorização de mensagens de cunho comercial, publicitário ou promocional.

A empresa perdeu a centralidade, a primazia do discurso. Ela já não é a única produtora de conteúdo no processo comunicacional. Todos os agentes envolvidos têm capacidade de produzir conteúdo.

Nassar chama a atenção para os conceitos de imagem, identidade e reputação que não são fabricados dentro da empresa, na sala da comunicação ou da alta direção. Tais conceitos são construídos na relação na rede. Falaremos da rede mais adiante, porém, as organizações que querem se engajar neste ambiente devem estabelecer diálogo, legitimar suas intenções e ações e não apenas campanhas publicitárias e programas de RP unidirecionais.

Redes sociais

Vivemos um cenário que se articula em rede
 e neste contexto ocorre também a comunicação entre pessoas, a reprodução de idéias, os valores e comportamentos. Segundo Lemos (2008, p. 3), no ciberespaço, cada sujeito é efetivamente um potencial produtor de informações. 
O homem estabelece signos e relações sociais com os demais membros do grupo e reúne-se em comunidades de acordo com os interesses comuns. O conceito de “rede” deriva das redes sociais: laços que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio, referências, informações e a sensação de “pertencimento”, tema que já era amplamente debatido e examinado por Max Weber e outros estudiosos no início do século XX. O motor que conduz as mídias sociais é o boca-a-boca, forma de comunicação antiga e existente desde que o homem se encontra organizado em grupos. Após o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser largamente associado à comunicação no ciberespaço.
Castells (1999, p. 50) define a importância da evolução tecnológica:

A tecnologia da informação é para esta revolução o que as novas fontes de energia foram para as revoluções industriais sucessivas, do motor a vapor à eletricidade, aos combustíveis fósseis e até mesmo à energia nuclear, visto que a geração e distribuição de energia foi o elemento principal na base da sociedade industrial.
As tecnologias da informação permitiram que houvesse uma inversão de poder em comunicação. O que antes era domínio dos grandes grupos de mídia e das corporações, hoje também é de posse dos usuários de internet. Esse panorama modifica completamente a maneira de se pensar, praticar e avaliar ações de relações públicas em prol das marcas.

O conceito de web 2.0 nasceu em 2004 quando a empresa de comunicação O´Reilly Media, de Tim O´Reilly, participou de uma conferência anual nos Estados Unidos de mesmo nome. Porém, a característica da colaboração on-line surgiu junto com a comunicação via computadores em rede nos anos 1970, nos primórdios da internet (SPYER, 2007). Segundo Juliano Spyer (2007), mídia social e internet colaborativa descrevem mais precisamente a característica que diferencia a internet das mídias tradicionais. A web 2.0 pauta-se na colaboração, produção e participação coletivas, portanto, em ferramentas que propiciem isso aos usuários.
Raquel Recuero, pesquisadora e professora da Escola de Comunicação da Universidade Católica de Pelotas/RS, define mídia social como sendo “aquela ferramenta de comunicação que permite a emergência das redes sociais”. Para permitir que estas emerjam precisam subverter a lógica da mídia de massa (um para todos) para a lógica da participação (todos para todos, poucos para todos e assim por diante). Recuero remonta a Rheingold (apud Recuero, 2008) quando se refere a The Well (A Comunidade), no livro “A Comunidade Virtual”, e ainda afirma que esta poderia ser enquadrada como mídia social.

Recuero (2008) também se refere à Danah Boyd ao tratar de públicos mediados em espaços mediados e pensa que há quatro características que possibilitam o surgimento da mídia social junto aos públicos: “persistência, searchability (‘procurabilidade’), replicabilidade e audiências invisíveis”. Recuero explica: 

(...) É o fato de que é possível dizer e as ‘falas’ persistem no espaço da mídia social, por exemplo, que há a possibilidade de construção de conversação assíncrona. É devido à característica da invisibilidade das audiências que formas de capital social diferenciadas são criadas.
Porém, para Recuero (2008), não são as acima destacadas as características da mídia social, mas sim as que destacamos a seguir: apropriação criativa (sua construção é um artefato social dos grupos); conversação (atores se engajam de forma coletiva, síncrona ou assincronamente. Por isso, mídia social é tão relacionada ao buzz das redes); diversidade de luxos de informações (circulam pelas estruturas sociais estabelecidas); emergência das redes sociais (rastros da interação fiquem visíveis e que os grupos se constituam em comunidades); emergência do capital social mediado (permite a criação de valores coletivos e individuais mais facilmente perceptíveis para os atores da rede).

Em seu livro Converge Culture: where old and new media collide, Jenkins (in ALONSO, 2008, p.2) aposta que o desenvolvimento da web na última década não seguiu o caminho da informação personalizada, centrada nas preferências individuais. O que ocorreu, de fato, foi o oposto: a circulação de conteúdos passou a ser mais social graças à emergência de sites de mídias e conteúdos gerados por usuários, de sites de redes sociais e da web 2.0.

Jenkins (in ALONSO, p.2) afirma que o conteúdo postado pelos usuários em sites de comunidades de interesses é uma forma gratuita de marketing: “(...) os consumidores/produtores compõem um sistema de alimentação de conteúdos para os ambientes corporativos”. O estudioso defende a teoria de que os fatos que retêm a atenção das pessoas e criam um ambiente diferente acionam o funcionamento da inteligência coletiva. Neste mundo – com inteligência coletiva – os conteúdos operam de duas formas: atraem e agrupam pessoas com interesses comuns; e oferecem a elas algo para resolver, decifrar, debater. (in ALONSO, 2008, p.3)

Para Kiso (2007), mídia social é um termo que descreve as tecnologias e práticas on-line usadas por pessoas para compartilhar opiniões, idéias, experiências e perspectivas. Ou seja, usam ferramentas da web, permitem interação e disseminam conteúdo. Como características, Kiso (2007) aponta as seguintes como sendo particulares das mídias sociais: comunicação na forma de conversação, não monólogo; protagonistas são pessoas (não empresas, nem marcas); valores como honestidade e transparência; distribuição ao invés de centralização.

Wolton (2001, p.26) bem sinaliza a quebra de paradigma proporcionada pela rede: “(...) Se cada um pode ter acesso a tantas informações, de qualquer lugar, são as hierarquias, a lógica do poder e do segredo que se encontram abaladas”.

No entanto, Wolton (id.ib.) também ressalta que a nova lógica traz novos problemas, como se vê: “Em todo caso, será necessário pensar na mobilidade, refletir em que consiste seu ideal numa sociedade na qual tudo já circula em todos os sentidos, há 50 anos. A obsessão da rapidez, da mobilidade não cria novas desigualdades?”

E problematiza: 

o que está em jogo: sair o mais rápido possível desse vocabulário da sociedade da informação ou a sociedade será absorvida pela técnica. Escapar da ideologia técnica é reencontrar os valores contraditórios, mas essenciais, de toda sociedade e de toda democracia. (id., p. 28)

Um estudo feito pela Analytics 2.0 (2008) sobre as redes sociais hispanas destaca que estas são a base da web 2.0, o que seria equivalente aos portais na web tradicional. As redes sociais, dentro deste estudo, são sites em que as pessoas podem criar um perfil e contatar outras pessoas. Os usuários produzem conteúdos que compartilham com os demais membros da rede. Ainda de acordo com este estudo, a rede com maior quantidade de membros é o Orkut com cerca de 13 milhões de hispanos, latinos e porto-riquenhos; seguido por MySpace (12 milhões) e Sonico (8 milhões).
Em meados de 1990, os sites incorporaram temporariamente características da mídia de massa convencional e no estouro da bolha (em 2000), o conceito de colaboração e participação salvou empresas como a Amazon (por permitirem a emissão de opiniões dos usuários) e constituíram as bases para projetos que estariam por vir como Google, Wikipedia, Orkut, YouTube e Second Life.

Mídias sociais, redes sociais online, conteúdo gerado pelo consumidor, mídia gerada pelo consumidor ou ainda social media são termos sinônimos que significam que o consumidor está no poder, na internet, com capacidade de viralizar seus conteúdos. A internet não é mais das corporações, é de quem quer que seja. E pode estar a serviço da comunicação e do marketing.
Como a comunicação organizacional lida com esse novo cenário

Don Peppers (in CHEROBINO, 2008), um dos maiores especialistas em Customer Relationship Management (CRM), reforça que é necessário entender qual é a natureza de evolução das redes e como se comportam as pessoas com maior poder de influência. Os gestores organizacionais precisam entender e se informar para aproveitar o momento de fusão das grandes tendências que estão alterando radicalmente o panorama das relações entre corporações e seus clientes.
O Instituto de Pesquisa Gartner (in Adnews, 2008) concluiu que para fazer novos negócios com a crescente geração virtual, as empresas terão que oferecer/conectar-se a aplicações sociais para atrair clientes com informações.

O estudo projeta para 2010 a conexão entre mais de 60% das empresas (do ranking 1000 das revista Fortune) a uma comunidade online como forma de relacionamento com os seus clientes. O analista do Instituto Adam Sarner destaca que é a quantidade de informação que a empresa poderá obter sobre a sua base de clientes que contribuirá para o desenvolvimento de produtos, retorno dos consumidores, fidelização, gestão, segmentação dos clientes, campanhas e a satisfação de clientes/colaboradores.
Outro estudo (State of Blogosphere) conduzido pelo Instituto Technorati sobre o estado da blogosfera norte-americana destacou que oito em cada dez blogueiros produzem com freqüência conteúdos que citam marcas (para o bem ou para o mal). Felitti (2008) afirma que tal fato tem relação direta com o ganho de credibilidade da blogosfera: 71% dos entrevistados neste estudo do Technorati afirmam que os blogs estão sendo levados mais a sério como fontes de informação, enquanto 51% creem que os blogs serão as fontes primárias de informação mais populares da mídia nos próximos cinco anos.

Tadeu (2008) cita um estudo recente realizado pelo instituto de pesquisa Ibope/NetRatings, cujo objetivo era o de analisar o comportamento dos usuários que navegam em sites relacionados a comunidades e blogs, em dez países da América Latina, Europa e Ásia. A conclusão a que se pôde chegar é a de que as redes sociais têm forte influência em relação à sustentação ou destruição de uma marca ou reputação de uma organização. Só no Brasil, 18,5 milhões de pessoas acessam as redes sociais. O País é líder neste tipo de acesso.
Há muita discussão sobre como as comunidades ou ferramentas derivadas da web 2.0 devem ser monitoradas em favor das organizações. Muitas companhias já fazem uso de serviços de acompanhamento disponíveis no mercado. Outras preferem realizar o trabalho de forma caseira e há um terceiro grupo que monitora, mensura e age sobre os resultados.

É preciso preocupar-se com a imagem organizacional na rede, uma vez que a web não só ampliou a repercussão dos problemas com a reputação de uma empresa como também diversificou os riscos (PECK, in TADEU, 2008).
Alexandre Kavinski (in TADEU, 2008), diretor de novos negócios da Mídia Digital, explica que a sustentação da reputação online envolve dois aspectos: a proteção da imagem em si e a monitoração constante dos consumidores na internet. E completa que um trabalho de posicionamento da marca na rede necessita de objetivos claros e que sinalize como quer que o consumidor a veja ou a associe. Lembrando sempre que a organização deixa de ter total controle sobre si, dividindo isso com os seus públicos
Um artigo no site Meio Digital fala da mudança de paradigma com a internet:

Marcas eram, até então, entidades “envelopadas” em uma enorme estrutura de proteção, sempre atentas a danos e arranhões. Essas corporações mantêm departamentos inteiros de RP e de assessoria jurídica para “apagar incêndios” na imagem de seus produtos (USER-GENERATED CONTENT, Meio Digital, 2007).


No entanto, não basta que a empresa disponha de meios legais e assessorias de comunicação a seu favor. As organizações não podem evitar que o contingente de usuários na web ressignifique, reestilize, satirize ou ovacione sua marca, produtos ou serviços na rede:

Hoje, o número de internautas é muito maior e as empresas temem que os clientes assumam o controle sobre a marca, como em um tipo de “aquisição hostil” em termos de mercado (USER-GENERATED CONTENT, Meio Digital, 2007)

Ricardo Ciancaruso (in USER, 2007) nomeia essas possibilidades de ação do internauta de megafones da era digital, pelo poder que é conferido ao consumidor e que não pode ser negligenciado pelas organizações. A dinâmica de funcionamento das lojas on-line, por exemplo, contempla a opinião do consumidor acerca do produto adquirido. Se o comentário for bom, ajuda a endossar o produto, se for ruim deve ser encarado como oportunidade de melhoria pela organização. Esse papel de coleta, análise e filtragem das opiniões dos usuários passa a ser tarefa do profissional de comunicação para orientar futuras ações em direção aos públicos ligados à empresa.

Coutinho (2008, p.3) ressalta que um grande risco para as empresas ao se aproximarem de uma comunidade, vem de uma mentalidade de “controle”, ou seja, da percepção desse novo espaço das redes sociais como um ambiente a ser conquistado e pautado pela comunicação tradicional. Coutinho faz um paralelo dessa tentativa de controle com a invenção da prensa tipográfica. Durante 500 anos, a Igreja detinha o poder de produção e circulação de idéias por meio de seus monges copistas e padres nas paróquias. Com a chegada da prensa, a reprodução de livros ficou facilitada e a Igreja tentou controlar, criando listas de livros proibidos. Como não conseguiu, mais tarde, viu que teria que adotar o novo meio para tentar manter a hegemonia. O mesmo deve acontecer com empresas, comunicação e redes sociais. Não há como controlar o discurso, mas sim como estabelecer um diálogo, usando as redes.

O salgadinho Doritos, da Elma Chips, motivou uma campanha durante o campeonato de futebol americano, SuperBowl, que atraiu mais de mil participantes. A mecânica consistia em enviar vídeos para a marca e o melhor seria assistido durante os intervalos dos jogos, no horário de maior audiência da TV nos Estados Unidos. Um outro caso de tomada de rédeas do consumidor é brasileiro e responde pelo nome de Reclame Aqui, um site que registra reclamações sobre marcas, produtos e serviços. O site mantém um ranking das organizações mais reclamadas, das que mais respondem e das que menos dão resposta aos usuários reclamantes. Como bem classificou o artigo da publicação Meio Digital, o site é uma espécie de “bolsa de imagem” das empresas e marcas.


Em entrevista à Viviana Alonso (2008), Henry Jenkins, considera que mais do que tentar controlar as comunidades on-line, a chave para o sucesso está em inspirá-las. Jenkins acredita que as fronteias entre os diferentes canais se enfraqueceram: pela web circulam vídeos, áudios, imagens, entre vários conteúdos, e cada um deles se alimenta dos demais. Por isso, o fluxo de idéias na sociedade se tornou mais complexo: informações circulam pela máxima quantidade de canais possível e isso inclui empresas e seus produtos. A comunicação organizacional ao decidir por uma estratégia ativa de participação nas redes sociais deve definir objetivos que passam pela ampliação do contato com o público, expansão das fronteiras empresariais e a mensuração se este canal de relacionamento gera venda ou consolida a marca.

Reputação, rede e gerenciamento de imagem


Segundo dados do estudo Blogs e Comunidades On-line: pesquisa 2.0 (in CAMPOS, 2008, p.5), conduzida pelo Ibope Inteligência, com 14 gestores das áreas de comunicação de empresas brasileiras, a prática de monitorar a mídia social já aparece no radar das empresas. Porém, de maneira mais tímida que nos países em que a penetração da internet é mais elevada. O próximo estágio, segundo Marcelo Coutinho, responsável pelo estudo, é coletar e analisar as informações produzidas pelos usuários.

Seth Godin, em palestra proferida no Digital Age 2.0 (in SAAD, 2008), apresentou soluções para lidar com a superexposição da marca nas redes sociais. A presença de uma marca, produto ou serviço na rede hoje passa por escolhas entre participar do grupo pioneiro de organizações que aceitam as regras do mundo 2.0 ou compor o grupo que funciona a base de cliques, visitantes únicos, anúncios publicitários ou similares. A empresa, ao optar por engajar-se no mundo 2.0, tem, segundo Godin, duas opções: a ubiquidade ou a superexposição, em que a empresa participa ativamente de todas as iniciativas disponíveis no mundo 2.0; ou a exclusividade (scarcity), em que o perfil e o produto não podem ser replicados ou remixados pelos participantes das redes sociais. Godin (in SAAD, 2008) definiu um novo modelo para profissionais de comunicação baseado em comunicação direta; ouvir o consumidor com seus “amplificadores”; pessoas compram histórias sobre produtos, portanto, é tarefa da empresa contá-las; a organização deve se organizar para as novas expectativas geradas pela internet; aproveitar a cauda longa; conecte pessoas umas às outras; grandes idéias são os produtos e não os anúncios ou a propaganda sobre eles; esteja na ubiquidade ou na exclusividade (fora disso, se está na vala comum); seja parte da tribo; lidere as pessoas. 
E para finalizar, conclui: “redes sociais não são o lugar de interferência das grandes marcas. As marcas devem criar movimentos e histórias para que as pessoas as comentem”.

Considerações finais


O consumidor está crescentemente participando da produção de conteúdos dos meios de comunicação e das corporações das quais consomem informação, entretenimento, produtos e serviços. Antes das redes sociais, os formadores de opinião funcionavam basicamente de forma linear. Com as redes sociais online, os formadores/líderes de opinião são auto-referenciáveis. Como resultado dessa (r)evolução da mídia digital, o consumidor passa a constituir-se em comunidades, em um processo de “inteligência coletiva” como diria Henry Jenkins, o que vai além do pensar individual. O consumo de mídia então, passa a ser um processo fundamentalmente social.


O dilema está instaurado: muitas vezes esforços públicos e corporativos reforçam-se; em outras situações, estas forças colocam-se em lados conflitantes, travando uma guerra de interesses, atenção e conteúdos.


A imagem das organizações é crucial para o processo de faturamento, venda de produtos e serviços e também para o crescimento dos negócios. Atentar-se, portanto, para expressões da marca/produtos/serviços na rede não é mais uma questão de escolha, mas de necessidade. Trata-se de mais um papel a ser assumido pelo comunicador: gestor da imagem nas redes sociais, sendo capaz de avaliar a presença da marca e propor estratégias que deponham a favor das organizações.


Para gerir esse processo de monitoramento, análise e proposição de ações, o comunicador tem de lançar mão de diversas estratégias: diagnosticar o estado da marca e de seus principais produtos e serviços nas redes sociais online; planejar e propor ações que inspirem os consumidores acerca do universo que envolve a empresa; engajar-se em fóruns que permitam a participação de usuários corporativos; estabelecer canais de comnicação sinceros, transparentes e ágeis com os públicos; alterar o paradigma do controle da informação e da marca; criar uma cultura interna de participação, colaboração e coletividade a fim de refletir tais princípios externamente; entender a dinâmica de funcionamento deste universo e abrir-se para uma via de entendimento com consumidores.
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