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1. Introdução
A evolução das tecnologias digitais transformou significativamente os modos de produção, disseminação e consumo de informação. No início do século XXI a Web 2.0 surge como um marco dessa transformação, passando de uma internet estática, centrada na disponibilização unidirecional de conteúdos (Web 1.0), para uma plataforma interativa, colaborativa e centrada no utilizador (O’Reilly, 2005). Essa nova fase caracteriza-se pela participação activa dos utilizadores, pela produção coletiva de conteúdo, pela integração de redes sociais, blogs e outras plataformas interativas (Castells, 2009).
De facto, a Web 2.0 não foi apenas uma inovação tecnológica, foi, sobretudo, um rearranjo nas relações entre emissores e públicos, produtores, consumidores, que reorientou as práticas editoriais, organizacionais e profissionais. Nesta senda, Jenkins (2006) ressalta que a cultura participativa, alimentada por plataformas interativas, desloca a produção cultural para modos cooperativos e em rede; por sua vez, Lévy (1999) tematiza a inteligência coletiva como horizonte normativo dessa colaboração.
Todavia, importa reconhecer que esta “democratização” da produção textual não ocorreu de forma homogénea: os efeitos da Web 2.0 variam em função de infraestruturas, capital simbólico e literacia digital. Conquanto se observe, a nível global, uma crescente preponderância de textos curtos e multimodais (microblogs, threads, posts de carrossel), em contextos de menor penetração digital as dinâmicas são distintas, mais híbridas e muitas vezes mediadas por intermediários (ex.: agentes comunitários, rádios locais).
Assim, compreender a relevância das ferramentas Web 2.0 para a escrita digital e para a formulação de estratégias de comunicação torna-se crucial. No plano deste trabalho será analisada criticamente a relevância das ferramentas Web 2.0 para a escrita digital e para estratégias de comunicação, explorando seus impactos na produção de conteúdo, interação, branding e gestão de mídias digitais. Metodologicamente, o trabalho baseou-se numa revisão bibliográfica crítica e na análise de relatórios públicos.


2. Evolução da escrita na era da Web 2.0
2.1 Mudanças macro: do texto linear à escrita em rede 
A digitalização abriu espaço para novos estilos de escrita, caracterizados pela instantaneidade, horizontalidade e adaptabilidade aos diferentes públicos. A escrita deixou de ser linear e exclusivamente formal como em editoriais longos, artigos jornalísticos e relatórios, passando a ser hipertextual[footnoteRef:1], fragmentária[footnoteRef:2], interativa [footnoteRef:3]e multimodal[footnoteRef:4], integrando elementos como emoji, hiperlinks, hashtags, multimédia, imagens, vídeo curto e microconteúdos (Crystal, 2011).  [1:  Textos com links, imagens, áudio e vídeo integrados.]  [2:  Possibilidade de as pessoas “escanearem” páginas; títulos curtos, subtítulos, listas, lead eficaz.]  [3:  Comentários, enquetes, respostas que alteram o sentido do texto ao vivo.]  [4:  Mistura de formato (texto, áudio e vídeo) para comunicar uma ideia.] 

2.2. Participação activa e as novas formas de expressão
A Web 2.0 permitiu igualmente a escrita colaborativa, com destaque para o uso de wikis, fóruns, blogs e plataformas de coautoria, onde diferentes utilizadores participam na construção e revisão de textos em tempo real (Tapscott & Williams, 2010). Assim, os usuários deixaram de ser espectadores para se tornarem produtores de conteúdo, deslocando a autoridade dos produtores tradicionais. Essa participação ativa democratiza a informação e fortalece a comunicação entre indivíduos e organizações. Todavia, é crucial argumentar criticamente pois nem toda participação é emancipadora. Shirky (2010) e Jenkins (2006) celebram a participação, mas é preciso reconhecer que o poder algorítmico das plataformas e as economias de atenção podem concentrar visibilidade em poucos atores, os “influenciadores”. Em Moçambique por exemplo, a trajetória da web 2.0 tem tido consequências profissionais, com a emergência de uma nova “micro-profissão”, a de produtores de conteúdo digital ou microinfluenciadores, cuja consolidação é ainda frágil e muito concentrada em centros urbanos como Maputo. 
Assim, novas formas de expressão, como blogs, microblogs (Twitter/X), redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok) e podcasts, expandiram as possibilidades narrativas. Esses formatos permitem uma escrita mais dinâmica, adaptada ao comportamento de consumo digital, caracterizado pelo imediatismo e preferência por conteúdos curtos e interativos (Santaella, 2013). Ademais, a atenção do leitor reduziu-se em média, o que impôs novos requisitos estilísticos: leads mais contundentes, títulos “click-worthy” e escaneabilidade textual (Head & Eisenberg, 2010). Esta transformação não é meramente formal, altera intenções comunicativas (conversão, engajamento, mobilização) e métricas de sucesso (tempo de leitura, partilhas).

3. Estratégias de comunicação na Web 2.0
3.1 Comunicação interativa: da one-way à co-autoria
A Web 2.0 reorientou o paradigma comunicacional para uma bidirecionalidade efetiva, promovendo diálogo entre emissor e público. Diferente da comunicação tradicional, centrada na emissão, a comunicação digital moderna exige escuta ativa, monitoramento e resposta rápida (Kunsch, 2020). Plataformas como redes sociais, chats e secções de comentários transformaram a comunicação organizacional, incentivando a transparência e a proximidade. Apesar disso, importa reconhecer que a interatividade nem sempre é possível nem desejável, sendo que por vezes, organizações públicas preferem limitar o espaço de diálogo por motivos operacionais, o que coloca tensões éticas entre transparência e governabilidade comunicacional.
3.2 Engajamento do público: estratégias eficientes e suas armadilhas
O engajamento é central nas estratégias digitais. Através de conteúdo relevante, storytelling local, interações diretas, chamadas à ação e séries temáticas que geram expectativa (séries semanais)., as organizações conseguem gerar envolvimento e fidelização. Estudos demonstram que posts com elementos visuais, linguagem emocional e participação do público têm maior alcance e retenção (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). No entanto, importa reconhecer os riscos da “engagement economy”: conteúdos desenhados apenas para viralizar podem sacrificar profundidade e credibilidade, um trade-off que organizações científicas, educativas e governamentais devem ponderar.


3.3 Branding e presença online
A Web 2.0 fortaleceu a construção da imagem institucional, permitindo uma identidade digital coerente e eficaz. O branding é consolidado através da consistência narrativa, valores institucionais e posicionamento digital. A marca passa a “conversar” com os públicos, deixando de comunicar apenas de forma institucional para adotar linguagens mais humanizadas e personalizadas (Silva, 2019). Contudo, as crises digitais (comentários virais negativos, boatos) podem se alastrar rapidamente e corroer capital reputacional; logo, práticas de mitigação (protocolos de crise, porta-vozes treinados, transparência factual) são parte integrante das estratégias de gestão.
4. Impacto na gestão de mídias digitais
4.1 Desafios e oportunidades (análise crítica)
Desafios:
· Infraestrutura desigual - em países com baixa penetração de internet (como Moçambique), estratégias totalmente digitais excluem amplos segmentos; é, por isso, necessário modelos híbridos (rádio, SMS e redes).
· Competências profissionais - há escassez de formação técnica avançada entre profissionais locais, criando dependência em consultorias estrangeiras.
· Economia da atenção e desinformação - a busca por engajamento pode favorecer conteúdo simplista e espalhar desinformação (problema crescente).
Oportunidades:
· Segmentação e mensuração - ferramentas Web 2.0 permitem análise granular de audiências e ajustamento dinâmico de mensagens.
· Cocriação e confiança - quando bem mediadas, comunidades online fomentam advocacy e legitimidade institucional.

4.2 Ferramentas e plataformas relevantes 
A seleção de ferramentas deve responder a objectivos comunicacionais e capacidades locais. Para fins de escrita digital e gestão, as principais ferramentas usadas na Web 2.0 incluem:
Tabela 1: principais ferramentas e plataformas usadas na Web 2.0
	Categoria	
	Exemplos

	Gestão de conteúdo/ Plataformas de publicação e CMS
	WordPress, Blogger, Medium

	Redes sociais
	Instagram, Facebook, LinkedIn, X

	Edição colaborativa
	Google Docs, Notion, Google Docs, Wikipedia;

	Interação
	WhatsApp Business, Telegram, live chats

	Blogs e Fóruns
	Instagram, Flickr

	Ferramentas de publicação de vídeos online
	YouTube, Google Vídeos, Yahoo Vídeos, Sapo Vídeos

	Monitoramento
	Hootsuite, Google Trends, Meta Business Suite, Google Analytics

	Aplicativos de Softwares
	Zoom, Netflix e Spotify


Fonte: Adaptado pelos autores
Essas plataformas facilitam a produção, análise e distribuição de conteúdo digital estratégico. Porém, importa reconhecer que a adoção isolada de ferramentas não resolve lacunas institucionais; é imprescindível articular formação, políticas editoriais e infraestrutura.



5. Conclusão
Ao concluir, importa reiterar que a Web 2.0 representa uma revolução nos modos de escrita e comunicação, promovendo uma cultura digital participativa, colaborativa e interativa. A escrita digital tornou-se dinâmica, instantânea e multimodal, exigindo novas competências dos comunicadores e profissionais de mídia. As estratégias de comunicação passaram a valorizar engajamento, participação do público e storytelling digital, contribuindo para a projeção das marcas e consolidação de sua imagem.
Contudo, a análise crítica demonstrou que os efeitos não são homogêneos: em contextos como o moçambicano, a transformação é híbrida, mediada por infraestrutura, literacia digital e recursos institucionais. Ademais, a gestão de mídias digitais, embora desafiadora, oferece oportunidades estratégicas altamente vantajosas, especialmente quando apoiada por ferramentas Web 2.0 e processos organizacionais adaptados à cultura digital. Recomenda-se, portanto, que organizações que atuam em contextos de baixa penetração digital adotem estratégias híbridas (FM, SMS e plataformas sociais), invertam recursos em formação local e definam políticas editoriais que equilibrem engajamento e credibilidade.
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