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Resumo Abstract
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como exercerem as fungdes de comunicacdo functions of social communication and public relations with
social e de relagbes publicas com a sociedade the society using this new digital communication media, the
utilizando este novo meio de comunicagao digital, a Internet.
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1. Introducao

Este artigo busca estabelecer diretrizes e procedimentos para orientar organizagdes sobre
como estabelecerem sua presenca na Internet e como comportarem-se diante dos novos

desafios desta era digital.

A chamada Web 1.0 abriu um mundo novo para os departamentos de comunica¢do com
seus BBS, grupos de discussdo, féruns, comunidades on line e os correios eletronicos (e-
mails). A Web 2.0 multiplicou e sofisticou instrumentos e maneiras de trocar informacao nas
redes sociais, nos blogs, organizadores de eventos, conhecimentos, servicos de infra-
estrutura e redes, armazenadores de diferentes arquivos e contelddos e nos meios de
mensagens rdpidas. A Web 3.0, a Web Semantica, terd um impacto ainda mais significativo

nesta dindmica de descoberta, criacdo e disponibilizacdo de informacdo e conhecimento
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numa rede cada vez mais inteligente. Por isso essas sao atividades que necessitam estar

desde ja integradas ao dia-a-dia de todas as organizagoes.

Neste documento serdo descritas agdes basicas para criar uma infra estrutura minima para
guem ainda ndo tem presenca na Internet e nas midias sociais, ou listas de checagem para
avaliar servicos ja existentes. Também serd dada énfase a como utilizar esses recursos com
eficiéncia maxima. Na era digital a tecnologia estd em evolucdo constante, ndo pode ser
ignorada. Por isso o texto procurard destacar mais as fungdes, agles, produtos e resultados

do que as tecnologias.

2. Teoria e pratica da comunicacao digital

Uma das caracteristicas principais dessa nova era do conhecimento - tal como definida por
Toffler (1990) é “a aceleracdo dos processos de mudanca - das instituicdes, do Governo, das
empresas e da cultura”. A revolu¢do da comunicacdo, informam Lyle e MclLeod (1993, p. 5),
é “o crescimento continuo de nossa habilidade de intercambiar informagdes mais
rapidamente e mais amplamente”. A informacdo se torna uma commodity com valor. Pode
proporcionar uma vantagem competitiva a individuos e a empresas e pode-se vendé-la se

tiver uso para outros e for fornecida em primeira mao.

Para Schramm (1971, p. 659), a comunicacdo é um processo basico, através do qual

conseguimos progredir individualmente e socialmente.

Ela facilita quatro fungdes basicas dentro da sociedade:

e Sobrevivéncia: as noticias alertam tanto os individuos como os membros de
grupos para as oportunidades e para os perigos.

e Coordenacdo de Resposta: discussdo, persuasdo e propaganda procuram
influenciar a todos - como os individuos e grupos respondem as oportunidades a
ao perigo.

e Transferéncia entre Geracdes: a civilizacdo é tornada possivel por nossa
habilidade de acumular conhecimento, repassando informacdo e conhecimento
as geracdes seguintes.

e Entretenimento: diversdo, ao lado de descanso e relaxamento, é essencial
para a reducdo da tensdo acumulada e da fatiga dos individuos e das
comunidades. O entretenimento pode também funcionar como um meio de
atrair e manter atencao para comunica¢des mais sérias.

Os meios de comunicacdo de massa (MCM) atuam como facilitadores do processo.
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Lyle e MclLeod (1993) definiram cinco novas tecnologias de comunicacdo (NTC): o
semicondutor, o satélite de drbita sincronizada com a Terra, a fibra otica, o video de alta
definicdo, e o computador. Elas se transformaram num verdadeiro paradigma das
sociedades modernas revolucionando todas as esferas da vida politica, econdmica e social e
favorecendo a sua integracdo em redes. No mundo da politica, por meio da valorizacdo do
cidaddo e do aumento das formas de sua participacdo e de fiscalizagdao da gestao da coisa
publica. No mundo do trabalho e da educagdo, por meio da digitalizacdo dos processos
produtivos e letivos e dos contelidos. No universo da criacdo de produtos da midia,
passando pela industria do entretenimento, que aponta para formas de lazer cada vez mais

interativas e virtuais.

O computador, um facilitador da comunicacdo pessoal, com a miniaturizacdo e a capacidade
de processamento cada vez maior, tem a faculdade de executar tarefas repetitivas com
grande velocidade e exatiddo. Considerado como instrumento de comunicacdo, o
computador é uma tecnologia ainda em desenvolvimento. Ele cresce com a incorporac¢ao da
multimidia e vai integrando diversos meios de comunicagao, tirando proveito do que existe
de melhor de cada um. Torna-se um meta meio. Também se caminha para uma integracao
de softwares, aplicativos e sistemas operacionais (Lyle e McLeod, 1993; Penteado Filho,

2007; Solis e Breakenridge, 2009).

Esta faculdade de integracdo de meios também é caracteristica da rede mundial de
computadores, a Internet. Graham (1997, p. xii) compara o desenvolvimento da Internet ao

nascimento de um novo paradigma de cultura e de comunicacao:

“O modelo da rede mundial de computadores torna facil e
barato a distribuicdo e o acesso a qualquer forma de
dados digitais por qualquer pessoa - empresa ou
consumidor - com enormes consequéncias para a
economia, a cultura e a sociedade.”

David Siegel (1996, p. xv) cita uma frase do ensaio “Electronic Typography” de Jessica

Helfand:

“Aqui estd a maior contribuicAo da década para a
tecnologia da comunicacdo, uma rede mundial ligando
cerca de 50 milhdes de pessoas em todo o mundo...”
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Apenas para registro, a Internet levou quatro anos, de 1992 a 1996, para atingir 50 milhdes
de pessoas. O radio levou 38 anos e a televisdo 13 anos para atingirem tal marca. O
crescimento da Internet desde os anos 90 tem sido exponencial. Se ja somos mais de 7
bilhGes no planeta, estima-se que mais de 2 bilhdes de terrdqueos, utilizem a Internet. E

esses numeros nao param de crescer.

2.1. Os novos meios de comunicacao (NMC)

Na era digital novos meios de comunica¢ao (NMC) vao ocupando paulatinamente o espago
qgue no passado era destinado aos meios de comunica¢do de massa (MCM). Com seu uso por
uma parcela crescente da humanidade os NMC provocam impactos importantes (para nao
dizer revolucionarios) na sociedade e na cultura. Gane e Beer (2008, p. 6-8) exploram seis
conceitos que classificam como fundamentais para entender a nova midia da era digital:
informacao, rede, interface, interatividade, arquivo e simulagao. A digitalizacdao permite a
reproducdo, manipulacdo e transmissdo de formas culturais (incluindo arte, musica e texto)
com uma facilidade inédita. Assim, a informacdo torna-se mais manipulavel, interligada,
densa, comprimivel e imparcial, tanto para o produtor como para o individuo. Os NMC s3o
interconectaveis por meio de protocolos em redes que se espalham com facilidade por
vastos espacos. Permitem ainda acesso simultaneo, o que reduz as dificuldades para
distribuicdo do conteudo. Miniaturizacdo e compressao facilitam uso, movimentacdo e
armazenagem e tornam fluidas as fronteiras entre conteudos. Apds a digitalizacdo, nao
existem mais diferencas significativas entre eles e podem ainda ser tocados por um Unico

instrumento como o RealPlayer.

Dentre outros conceitos, Gane e Beer (2008, p. 9-12) tratam das redes, que permitem novas
formas de conectividade entre as pessoas, midias e os objetos. As interfaces que
possibilitam pontos de acesso comuns para integrar sistemas diversos, dos tipos homem x
homem, homem x maquina e maquina x maquina. Os arquivos que podem ser
disponibilizados para massas favorecendo, de um lado, a individualizacdo e, do outro,
reduzindo diferencas entre o publico e o privado. Tanto arquivos publicos como privados
podem ser guardados “na nuvem” e atendem a critérios de governanga coletiva e
descentralizada, como a dos Wikis. A Web 2.0 promove a produc¢do e o consumo em massa

de conteudos gerados por individuos, o que amplia os sentimentos de cidadania e de
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ativismo social. A Web 3.0 integra informagdo e conhecimento e produz inteligéncia social

(Gane e Beer, 2008; Penteado Filho, 2007).

2.2. Diferencas entre massa e publico

Freidson (1953) definiu diferengas entre massa e publico: a massa é heterogénea, sendo
composta por individuos que ndo se conhecem, estdo espacialmente separados um do outro
e ndo podem interagir ou trocar experiéncias. A massa nao tem uma lideranga definida e
nenhuma ou uma difusa organizagao social. O método apropriado para estudar a massa dd a
cada individuo um peso igual, classificando-os segundo atributos demograficos como idade,
sexo, dados socioeconémicos e educacdo. As reagdes de cada individuo numa massa,

portanto, seguem aquelas de seus atributos demograficos e de sua personalidade.

Por outro lado, continua Freidson (1953), o publico é homogéneo. S3do individuos que tém
alguma coisa em comum, sdo afetados ou interessados pelo mesmo problema ou assunto.
O socidlogo Herbert Blummer, citado por Grunig e Hunt (1984, p. 143-144), clarifica mais o
conceito. Ele afirma que publico é um grupo de pessoas que: (1) Estdo enfrentando um
mesmo problema. (2) Estdo divididos em suas idéias quanto a como enfrentar o problema.
(3) Se engajam na discussdao sobre o problema. Trata-se de uma definicdo similar a do
filésofo John Dewey. Ele afirma que publico é um grupo de pessoas que: (1) Enfrentam um
problema semelhante. (2) Reconhecem que o problema existe. (3) Se organizam para fazer

algo sobre esse problema (Grunig e Hunt, 1984, p. 143-144).

Informacgdes, programas e campanhas destinados a massas sdao mais eficientes quando
divulgadas pelos meios de comunicacdo de massa. Da mesma forma, campanhas, programas
e informacGes que visem a um determinado publico obtém maior efetividade ao utilizarem

veiculos especificos.

2.3. Dados, informacao e sistemas

Reynolds (1992, p. 29) define dado (data) como “uma reunido de fatos ndo organizados que
ndo foram processados e transformados em informacao”. Ele acrescenta que, nem sempre,
os dados que necessitamos estdo disponiveis numa forma utilizavel. “O dado pode nao estar

na formatacdo adequada ou estar incompleto, impreciso ou ultrapassado”, afirma.
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Ja informagao “é o dado que alguém considera util para um propdsito imediato. Os dados

devem ser processados de alguma forma para serem convertidos em informacao utilizavel”.

Reynolds (1992, p. 30) conclui que “freqlientemente, a informac¢ao de uma pessoa pode ser
o dado de outra” e cita as cinco caracteristicas chave que determinam a qualidade dos

dados:

e Precisdo - ser isento de erros,

e Integridade - conter todos os dados,

e Relevancia - pertinéncia quanto a deciséo para ser Uutil,

e Atualidade - para fundamentar decisées em um ambiente instavel e

e Auditabilidade - habilidade de verificar a precisado e a integridade do dado.

Organizag6es bem sucedidas, continua Reynolds (1992, p. 31),

“devem reunir dados, analisa-los para criar a informacao,
disseminar a informacdo para o publico apropriado e
interpretar essa informacdo...a habilidade de uma
organizacdo em reunir dados, interpreta-los e agir
rapidamente com base nesses dados é uma caracteristica
gue pode distinguir vencedores de perdedores num
mercado altamente competitivo.”
Uma outra definicdo necessaria para este artigo é a de sistema. Segundo Reynolds (1992,

p.33) sistema é:

“um grupo de elementos interrelacionados organizado
para atingir um propdsito comum. Todos os elementos do
sistema tém uma relacdo légica; eles trabalham todos na
direcdo do objetivo do sistema, em vez de terem seus
préprios objetivos.”

2.4. Os modelos de Grunig e Hunt da pratica de relagoes publicas

Este artigo considera, para efeitos de terminologia, que a area de "relacdes publicas" nos
Estados Unidos se assemelha, no Brasil, em termos praticos, a area de "comunicac¢ao social".
Grunig e Hunt (1984) descreveram quatro maneiras de pensar e praticar relagdes publicas

nos Estados Unidos:

1. O modelo de promocao de imprensa, “quando o programa de comunicacdo
busca publicidade favoravel, especialmente nos meios de comunicacdao de
massa, de quase todas as maneiras possiveis” (Grunig 1992, p. 18).

2. O modelo de informacédo publica, quando ‘jornalistas residentes’ sdo usados
para disseminar informacdo relativamente objetiva através dos meios de
comunicagcdo de massa e também através de meios de comunicacao
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controlados.
Ambos os modelos sdo de mao Unica, assimétricos. Eles ddo informacdo sobre a

organizagao mas "ndo procuram informacgao dos publicos através de pesquisa ou
por métodos informais” (p.18). Os outros dois modelos sdo de comunicacdo de

mao dupla:

3. O modelo assimétrico de méo dupla, que usa pesquisa para criar mensagens
gue sdo mais provaveis de persuadirem publicos estratégicos a se comportarem
como a organizacao quer, sem ter de mudar o comportamento da organizacao. E

4. O modelo simétrico de mao dupla, considerado por Grunig (1992) como a
maneira mais efetiva de praticar relacbes publicas. Ele implica no uso de
tecnologia de comunicacao para administrar conflitos e melhorar o entendimento
com publicos estratégicos. Ele resulta em “mudancas simbidticas nas idéias,
atitudes e comportamentos de ambos, a organizacao e seus publicos” (p. 289).
Grunig (1993) reportou que as organizacdes normalmente ndo praticam um modelo

simétrico puro. Elas praticam misturas do modelo assimétrico de mdo dupla e do modelo
simétrico de mao dupla -- um modelo misto de mao dupla -- apesar de sua pratica ser mais
simétrica do que assimétrica. Isto foi explicado por Grunig e Hunt (1984) com uma visdo de
contingéncia, isto é, as organizacdes aplicam as tecnologias de comunicacdo que dao as

melhores solug¢des para elas:

“‘Quem quer vender ingressos para um jogo de futebol,
por exemplo, deve usar o modelo de promocdo de
imprensa. Se o Congresso atribui a um érgédo de Governo
a missao de disseminar informacdo sobre saude, o
modelo de informacéo publica vai funcionar melhor. Se
uma firma comercial quer usar relacbes publicas para
ajudar na comercializacdo de um produto ou para
influenciar o processo legislativo, 0 modelo assimétrico de
mao dupla atender4d melhor a esta necessidade. Uma
firma concessionaria de um servico publico vai querer
usar o0 modelo simétrico de médo dupla para ajudar a
manter a responsabilidade social que os reguladores do
Governo exigem. (p. 43)”

2.5. As fungoes de relacoes publicas

Os modelos de relagdes publicas trabalham ao nivel organizacional. No nivel micro de
analise, estd o individuo, o profissional de relagdes publicas. As pesquisas desenvolvidas para
assessar a fungdo que estes profissionais desempenham nas organizagdes se constituiram na
chamada "teoria das func¢des". Broom e Smith (1978, 1979), Broom (1982) e Ferguson (1979)
foram pioneiros nesta linha de pesquisas. Broom (1982) deduziu da literatura quatro

indicadores dos comportamentos dos profissionais destas fung¢bes: o consultor/expert, o
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facilitador de comunicacées, o facilitador do processo de resolucdo de problemas, e o
técnico em comunicagdo. Ferguson agiu por indug¢do para desenvolver medidas para as
funcdes de comunicacdo. Ela descreveu oito fungdes normativas: gerente solucionador de
problemas, comunicador técnico em jornalismo, pesquisador, gerente administrativo,
embaixador de boa-vontade, organizador de reunides, relacdes industriais e de recursos

humanos e relagdes com a comunidade.

Trabalhando com uma pesquisa nacional de membros da “Public Relations Society of
América” (Sociedade de Relagdes Publicas da América) feita por Broom em 1982, Dozier
(1984) encontrou quatro func¢des de relagdes publicas: a funcdo de gerente de relagdes
publicas, incorporando caracteristicas de trés fungdes de Broom altamente correlacionadas;
o facilitador do processo de resolucdo de problemas, o consultor/especialista e o facilitador
de comunicagdes. Dozier descobriu que gerentes de relagdes publicas fazem decisGes sobre
politicas e sdo responsabilizados pelos resultados dos programas de relagdes publicas. “Eles
véem a si proprios e sdo vistos por outros na organizacdo como especialistas em
comunicacdo e em relagdes publicas. Os gerentes facilitam a comunicacdo entre a
administracdo e os publicos e guiam a alta administracdo por meio do que os profissionais
chamam de “processo racional de resolucdo de problemas” (p. 333). Dozier também
detectou uma funcdo de técnico de relacdes publicas que se aproxima bastante da funcdo de
técnico em comunicagao definida por Broom. Esta funcdo é ligada ao fornecimento de
servicos. Tais “técnicos ndo participam da tomada de decisbes administrativas. [Eles]
executam func¢des mecanicas de baixo nivel de geragdo de produtos de comunicagao que

implementam decisdes politicas feitas por outros” (Dozier, 1992, p. 333).

Técnicos e gerentes sao as duas fungdes principais. Duas fun¢des subsidiarias também foram
descritas. A primeira, o assessor de imprensa, uma funcdo “semelhante a do técnico em
termos de saldrios e status organizacional, exceto em que eles se especializam em relagdes
com os meios de comunicacdo externos em vez de atividades internas de producdo de
comunicac¢do. A segunda funcao subsidiaria é a do assessor de comunicacdo, “semelhante a
dos gerentes em termos de salarios e status, mas excluida da tomada de decisGes
administrativas. Os assessores de comunicacdo se especializam em ligacbes da alta
administracdo e publicos prioritarios especificos” (Dozier, 1992, p. 334). Este seria o caso dos
assessores parlamentares, para o publico politicos, ou de assessores de relacdes com a

comunidade, com investidores, dentre outros.
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A importancia desse tipo de pesquisa é que as funcdes descrevem “o que os profissionais
fazem nas organiza¢des, [e elas sdo] fortes ligacOes tedricas e empiricas entre varios

conceitos num modelo de relages publicas” (p. 334).

2.6. A pratica histoérica destes modelos no Brasil

O primeiro registro da pratica de tais modelos no Brasil foi o estudo de Penteado (1996) com
161 organizacOes brasileiras associadas a Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
(Aberje) sendo 87 do setor publico e 74 do setor privado. Naquela época encontrou-se trés
modelos mistos de pratica de comunicacdo social/relages publicas no Brasil: 1) pesquisa de
mao dupla; 2) publicidade de mao Unica e 3) publicidade de mao dupla; e duas fungdes de

comunicadores: 1) gerente e 2) técnico.

O modelo de pesquisa de mao dupla indica uma atividade de comunicacdo com um forte
componente de pesquisa dos publicos na organizacdo para saber o quanto, organiza¢do e
publico entendem um ao outro e para determinar, antes de suas a¢Ges de comunicacao,

como pode alterar atitudes e, depois das acdes, para saber a efetividade do programa.

O modelo de publicidade de mado dupla indica uma atividade de comunicacdo orientada
principalmente para obter uma imagem favordvel na midia, escondendo aspectos
desfavoraveis mas procurando também mudar atitudes e comportamentos tanto de
dirigentes quanto dos publicos e utilizando a comunicagdo social/relagGes publicas para

prover esta necessaria mediacdo com os publicos e resolver eventuais conflitos.

O modelo de publicidade de mdo Unica indica uma atividade de comunicacdo orientada para
obter uma imagem favoravel, disseminando apenas informacdes favoraveis e medindo
sucesso ou fracasso de um evento ou acao por meio do nimero de participantes e das
menc¢des na imprensa, sem fazer apelo a pesquisa mas procurando persuadir publicos a se
comportarem como a organizacao deseja que se comportem. Estes dois ultimos modelos

foram os mais freglientes na pesquisa.

Os trés modelos de comunicacdo social/relacdes publicas expressaram, com alguma
acuracia, a pratica no Pais. As assessorias de comunica¢do social eram divididas entre
"jornalistas", os assessores de imprensa e mediadores com o ambiente externo, e "rela¢Ges
publicas" que cuidavam do publico interno, dos eventos e eram responsaveis pela maioria

das pesquisas. O grande numero de jornalistas que deixaram as redacbes para trabalhar
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como assessores de comunica¢do explicaria o porqué de os modelos publicidade de mao

Unica e publicidade de mao dupla serem os mais encontrados na pesquisa.

Quanto as fungdes, a de gerente foi a mais freqliente e indica uma atividade onde, além de
responder diretamente pelas acdes e o sucesso da drea de comunicacdo social junto aos
dirigentes, mantém a organizacao informada sobre o que sai na midia sobre ela e o que
acontece no Pais, faz os contatos com a midia, realiza eventos e é referéncia na resolucdo de
eventuais problemas surgidos na area. Jd4 a funcdo de técnico indica uma atividade de
escrever e divulgar releases e outros materiais de divulgacdo. Este resultado também foi
consistente com a realidade nacional onde os gerentes de comunicacdo eram responsaveis
por multiplas fungdes na organizacao, na figura do futebol, tém de bater o tiro de canto,

cabecear e marcar o gol.

Ha caréncia de novos estudos sobre as fun¢des de comunicacdo no pais. Estes poderiam
explicitar evolu¢Ges interessantes ocorridas nesta arena nos ultimos 15 anos e contribuir

para uma melhor compreensdo destes fendbmenos.

2.7. Uma nova funcgao: gerente de midias sociais

Solis e Breakenridge (2009, p. 27) identificam um novo tipo de profissional necessario para a
funcdo de relacdes publicas: o gerente de midias sociais. Profissional especializado em
“observar, facilitar e manter relacionamentos” e criar e incentivar “confianca e
credibilidade” entre a organizacdo e seus diversos publicos-alvo. Um comunicador capaz de
utilizar recursos das ciéncias da comunicagdo, da informagao, da antropologia, da psicologia
e da sociologia, dentre outras, para estabelecer uma organiza¢dao nas midias sociais e gerar
experiéncias positivas e beneficios mutuos. Para tornarem-se recursos confidveis de
informacao e conhecimento para essas pessoas e comunidades, estes profissionais devem
saber descobrir, ouvir, aprender, se relacionar, participar, prover solucdes, informacoes e

intercambid-las com empatia, atencao e cuidado.

Trabalhando com descricdes dos cargos das propostas de emprego na area nos Estados
Unidos, Jeremiah Owyang (2007) identificou quatro atribuicdes bdsicas para a funcdo de
gerente de midias sociais (community manager): o representante das comunidades (ouvidor
dos clientes, monitora e responde a suas duvidas e questionamentos); o evangelista da

marca (promove eventos e produtos e oferece solugdes); o habil comunicador e articulador
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(familiaridade com todos os tipos de midias sociais, com os diferentes tipos de linguagem
utilizados nas comunidades, atento as a¢des dos destruidores de marcas, coordenador das
aclGes externas e mobilizador das respostas internas); e o coletor de informacdes para
futuros produtos e servigos (reune informacgdes relevantes da comunidade e as apresenta
para os diversos departamentos da organizacdo, aprofunda com grupos focais, colabora no

desenvolvimento de melhores produtos e servigos).

Para Solis e Breakenridge, acbes coordenadas em toda a organizacdo serdo exigidas para
atender as exigéncias do relacionamento com as midias sociais. A Web 2.0 demanda
melhores servigos e processos de comunicacdo. Ao levar e trazer informacgdes relevantes, o
gerente de midias sociais se torna uma fonte importante da alta dire¢dao. Por isso, as
organizacdes precisam criar estratégias proprias para tais acdes e designar pessoas
capacitadas, com pleno conhecimento do negdcio, para serem a sua cara nessas
comunidades virtuais. E um trabalho que torna-se cada vez mais exigente em recursos
financeiros e de pessoal. Estd deixando de ser atividade solitdria para tornar-se objeto de

uma equipe.

2.8. A revolucao na distribuicao de noticias

Uma mudanga radical trazida pelas novas tecnologias da comunicacdo é que os meios de
comunicacdo de massa perderam sua exclusividade como distribuidores de informacao.
Como afirma Holtz (1999, p. 28) acabou aquela atitude do “vocé vai receber o que nds
temos, quando nds mandarmos”. O novo paradigma é “eu quero o que eu quero, quando eu

quiser”.

Para Holtz (1999, p. 21) os paradigmas que os comunicadores conhecem ha tempos passam
por "mudancas irrevogaveis" em fun¢do das NTC, ultrapassando a forma de comunicagao
tradicional de "poucos para muitos" para "muitos para muitos". As audiéncias ndo estdo
mais limitadas ao papel tradicional de "consumidores de informacao". Elas podem interagir,

entre elas e com as organizag¢Oes de seu interesse.

Com a Internet, o processo antigamente lento e desarticulado de formacdao de publicos
descrito por Freidson (1953) se acelera e se organiza rapidamente. As massas podem
ultrapassar sua caracteristica de "estarem espacialmente separadas", achar interesses

convergentes na rede e formarem, instantaneamente, publicos motivados e bem maiores,
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nas micromidias, nas infinitas salas virtuais de discussdo disponiveis "a la carte", féruns e

blogs cada vez mais especificos, isto é, focados em um assunto particular.

Estes publicos instantaneos e mais dinamicos, por sua vez, exercem um importante papel na
fiscalizacdo e controle do que é comunicado. Consumidores e clientes podem organizar-se
ou serem organizados em torno de sites e temas comuns e participarem de campanhas on
line. Podem ainda elogiar ou criticar, em sitios e midias sociais, uma organizagao ou seus
produtos. Informagdes truncadas ou erradas podem espalhar-se ou serem espalhadas

rapidamente.

Esta nova realidade trouxe para a midia tradicional concorrentes com uma forca de
distribuicdo até entdo inédita. Os blogs de interesse geral que atuam em nichos especificos;
os blogs de noticias, alimentados por jornalistas conhecidos no mercado, por meio de

assessorias ou agéncias de noticias independentes; e os novos agregadores de noticias.

Estes ultimos vao das empresas fornecedoras de infra-estrutura de telecomunicag¢des, como
a Telefonica e o seu Portal Terra, as grandes das maquinas de busca, como Google Noticias e
Yahoo Noticias, a grande monopolista do software, Microsoft com seu MSN. Enquanto MSN,
Terra e Yahoo Noticias concorrem tentando mimetizar um sitio de noticias da midia
tradicional, o agregador Google Noticias apenas ajusta sua maquina de busca para classificar
as noticias por categorias, por impacto ou interesse e permite ao individuo lista-las segundo
sua conveniéncia. Pessoas também podem criar temas e/ou assuntos de seu interesse e
integra-los as categorias de noticias. Tudo isso indica o que pode vir a ser um bom jornal no
futuro. Outros dois aplicativos sdo também exemplos promissores: o Newsmap e, numa

versao mais sofisticada, mas ainda em evolucao, o Silobreaker.

2.9. As noticias da e de interesse da organizacgao

As novas tecnologias de comunicagdo e a Internet permitem dinamizar e integrar produtos
gue até entdo existiam separadamente nas organizagbes. E dinamizar e ampliar sua
distribuicdo interna que antes era feita em papel para um numero limitado de empregados,
em geral, os dirigentes. Este é o caso dos servicos de clipping da midia, de monitoramento
de noticias, temas e novidades na politica, na sociedade e na tecnologia e servigos de andlise

destas informacdes.
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Organizagbes que tém e aquelas que ainda ndo tém clipping de noticias deveriam pensar
seriamente em adotar uma ferramenta gratuita de busca de noticias como o Google
Noticias, entre outros, com a opcao de pesquisa avancada preenchida com o nome da
organizacao. Detalhe: podem ser reunidas informag¢bes do pais, de determinados paises

(vocé escolhe) ou de todo o mundo, nas mais diversas linguas.

Ferramentas de monitoramento da Internet como o Silobreaker, Meltwater, Copernic e
Google Alertas também podem ser usadas internamente para reunir e distribuir via correio
eletrénico corporativo as noticias da organizacdo ou para seguir os temas/assuntos de
interesse da organizacdo. As duas primeiras utilizam tecnologia de mineracdo de textos para
agregar os resultados e apresentd-los em diversos agrupamentos e com algum tratamento
estatistico, ou seja, quase prontos para serem analisados. Mas serd necessario fazer uma

assinatura on line do servigo.

Em geral, servicos de clipping, sitios corporativos, blogs de noticias, alimentacdo RSS,
analises de midia e monitoramento sdo comprados de diferentes fornecedores e nem
sempre sdo integrdveis. Servicos integrados dinamizam o fluxo interno de informagdo nas
organizacdes e economizam dinheiro. Além de monitorar a Internet, permitem criar
clippings eletrénicos didrios com analises de noticias da organizagao inclusive com listas de
pessoas exclusivos para receber noticias do dia de seu interesse especifico, via correio

eletronico.

2.10. Os sitios corporativos

A boa organizacdo do sitio da Internet é tarefa estratégica do comunicador de qualquer
empresa. Todas as informag¢des mais demandadas na organizacao devem estar disponiveis
no seu sitio. Caso isto ndo seja possivel, pelo menos, deve-se suprir um conteddo minimo de
informacgdes e dispor de uma boa estrutura ldgica, organizada para facilitar o trabalho de
guem procura. Um exemplo, com base na experiéncia do autor, deste minimo a ser

disponibilizado na Internet:

e Endereco, fax, telefone, nome, missdao, histérico, objetivos, recursos

humanos.
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e Contatos para o Servico de Atendimento ao Cliente, a equipe técnica da
organizacdo e, eventualmente, paginas pessoais (curriculos resumidos ou

completos).

e Estrutura organizacional, nome dos dirigentes e gerentes, fone, fax, correio

eletrénico.
e Relatérios de Gestao, Balango Social.
e Produtos e servicos.

e Parceiros: lista dos parceiros da organizacdo com pontos de acesso para os

respectivos sitios.

e Discursos e artigos dos dirigentes, técnicos, bem como entrevistas.
e [Eventos.

e Banco de imagens, videos e publica¢des.

e Noticias — Banco de releases.

e Funcdo de busca de informacgdes por palavras-chave.

O setor de comunicacao deve dispor de versdes eletrbnicas para distribuicdo de todo o
material impresso para divulgacdo. A mesma coisa vale para videos, fotos, relatérios de

atividades, balangos financeiros e balango social, entre outras publica¢des.

O sitio ou blog da organizacdao também é o lugar nobre para abrigar informacgdes e
posicionamentos quando ocorre alguma crise ou ainda para reforcar campanhas
publicitarias ou educativas. No caso, as respostas e material de apoio e reforgo aos eventos e
treinamentos podem ser armazenados em local de facil acesso. Empregados e "seguidores"
podem se tornar defensores da organizacao, disseminando a mensagem do sitio, no caso de

uma crise.

2.11. Integrando acées nas diferentes midias sociais
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A comunicacdao humana na Internet desabrocha de uma forma tao vigorosa que os sitios de
interacao social sdo hoje a forga principal de crescimento da Internet no mundo. S3o canais
como por exemplo o Orkut, MySpace e Facebook (relacionamentos), Linkedin e Peabirus
(relacionamentos profissionais), Youtube, Videolog, Vimeo (videos), Justin.tv (transmissdes
ao vivo), Flickr, Picasa, Fotolog (fotos), Slideshare e Calameo (apresentacdes e publicacdes),
Last.fm e Jamendo (musica e dudio), Upcoming (eventos), Wikipedia (criagdo colaborativa de
conhecimento de referéncia), Epinions (Opinides), Twitter, WindowslLive, Digg, Reddit,
EuCurti (relacionamento com pequenas mensagens instantaneas), Second Life (mundos
virtuais), World of Warcraft e Miniclip.com (jogos on line), Google Grupos, Yahoo Grupos
(relacionamento e discussdo) e Blogger, Wordpress e os milhGes de blogs independentes
(relacionamento, discussdo e noticias). Esta lista indica apenas algumas das opg¢des ou
aqueles canais mais populares nesse universo em expansdo. Sao instrumentos criados para
favorecer o relacionamento humano na Internet, por meio do compartilhamento da

informacdo e da criacdo coletiva de conhecimento (Paula, 2011).

Com a especializacdo ocorrida nas midias sociais, é possivel, no ramo da comunicacao
empresarial, atuar de maneira descentralizada, sincronizando os sitios e armazenando o
material "na nuvem", de acordo com a especialidade de cada canal. Dessa maneira,
consegue-se, com poucos recursos de Internet, montar uma infra-estrutura poderosa. E o
esquema disseminador e de monitoramento das midias sociais age sozinho fazendo uma

divulgacdo ampla (e o controle) do que acontece na organizacgao.

Uma operagao que disponibilize noticias, videos, fotos e apresentagdes acontece assim: a
organizacao publica uma noticia no seu sitio. Ela distribui pelo Twitter a novidade, o
Slideshare guarda as apresentacdes associadas, o Calameo as publicacGes, o Flickr as fotos e
o Youtube armazena os videos associados. O toque final é uma pagina da organizacao no

Facebook replicando a noticia, com links para todos esses lugares.

A representacdo de uma organizacdao nas midias sociais precisa ser bem conduzida. O
planejamento deve definir claramente objetivos a serem alcancados. Ndo deve apenas
buscar seguidores. E preciso ter o que falar e falar bem, de acordo com os cédigos daquele
publico, exata e corretamente. Por meio da sua atuacdo e da informacdo oferecida, a
organizacao reforca imagem e prestigio ao ponto em que seus seguidores, sem receberem

remuneracdo, se tornarem seus defensores quando ela é publicamente contestada. Operar
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nas midias sociais consome conteldo e tempo da equipe. Quem ndo gera este tipo e volume
de conteludo e ndo tem boa estrutura de pessoal, nem comprometimento ético e

estratégico, talvez nem consiga ou precise estar I3.

Da mesma forma, mesmo sendo relativamente simples e barato criar e colocar em
funcionamento uma estrutura tipo nuvem de comunicagdo, esse tipo de operagdo exige
gente especializada para operd-la. Pessoas com conhecimento das midias sociais, das formas
de melhor indexar os contelddos depositados, de utilizar as ferramentas de monitoramento
disponiveis. E elas precisam acompanhar os sitios pelo menos duas vezes por dia, para ver o

gue estd acontecendo.

Midias sociais como sitios de relacionamento, blogs e listas de discussdo sdo instrumentos
importantes de comunicagao. Valem tanto para fora como para dentro da organizac¢do. Por
meio delas encontram-se ou criam-se canais sobre os mais diversos temas que recebem
adesdes ou reunem empregados interessados em acompanhar a drea. Os temas variam
desde lazer até desenvolvimento e atualizacdo profissional. E as discussdes e a troca de
informacdo e conhecimento sdo bastante enriquecedoras para todos aqueles que delas

participam.

A imagem da organizacdo passa a ter como referéncia o valor da informacdo dada, nas
midias sociais, sitios e/ou a clientes via correio eletrénico. Blogs, grupos ou listas de
discussdo de aficionados podem ser também importantes instrumentos para monitorar o
desempenho de um novo produto e/ou descobrir problemas pds venda. Mais ainda, quando
surgem, na lista ou em sitios especificos, reclamacgdes, além de determinar providéncias nos
processos internos para corrigir a falha, os clientes podem receber instrucdes — se for esse o
caso — para corrigir o problema. Assim, futuras dores de cabeca desaparecem num piscar de
olhos, ou melhor, num clicar do mouse. E mais, cliente satisfeito é cliente fiel, o maior

tesouro na volatil sociedade do conhecimento.

Em todo o caso, é certo que as empresas lideres ou aquelas que disputam a lideranca em
qualquer mercado sao, por principio, as que mais necessitam de usar a Internet e as midias
sociais para bem conhecer seus publicos por meio de uma comunica¢cdo de mao dupla bem
organizada e estrategicamente dirigida para crescer de maneira sustentavel (mais detalhes

em Penteado Filho, 2007). Tais organizacdes ndo podem mais dar-se ao luxo de ignorar esses
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canais. Precisam aprender como usar eticamente essas ferramentas de relacionamento em

massa em seu proveito.

Um alerta oportuno: Uma pesquisa realizada em 2010 com 2.100 empresas norte-
americanas pela gigante de software estatistico, SAS (2010), descobriu que 75% delas nao
sabia o que seus consumidores e clientes prioritarios estavam falando sobre elas. Apenas
23% utilizavam ferramentas para analisar as midias sociais e sé 7% integravam as midias

sociais as suas a¢des por meio da comunicacdo de mao dupla.

Um Caso de Sucesso: o Blog Petrobras Fatos e Dados

A Petrobras criou um blog, “Petrobras Fatos e Dados” que tem sido um grande sucesso
<http://fatosedados.blogspetrobras.com.br/> para divulgar noticias e perguntas feitas por

jornalistas e as respostas da Empresa.

Isto foi motivo de grande celeuma na imprensa e na Internet pois a Petrobras inaugurou o
sitio publicando as perguntas e as respostas, antes da matéria ser publicada. A estatal
brasileira adequou depois seu posicionamento para publicar perguntas e respostas no blog a
zero hora do dia previsto para publicacdo da matéria ou no horario previsto para a difusdo

do programa de radio ou TV.

Quando considera-se que, em geral, as matérias investigativas e reportagens deixam de
utilizar a maior parte do material reunido pela organizacdo para apoiar o repérter, a criacdo
de sitios como este ajuda a aproveitar e divulgar um grande volume de material que
normalmente ficaria subutilizado ou seria descartado, sem considerar o fato de dar maior
transparéncia ao relacionamento com a midia. Para os leitores pode ser também bastante
enriquecedor ter todos os fatos sobre um assunto e poderem aprofundar-se na andlise do

mesmo, se for esta a sua vontade.

2.12. Atingir publicos especificos

O relacionamento de uma organizacdo com os seus publicos, além da midia, ganha em
qualidade e intensidade com o desenvolvimento de sitios de Internet e em midias sociais e a
identificacdo e alimentacdo com as informag¢des mais procuradas por esses publicos, dos

canais de midias sociais mais relevantes para a empresa.
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Isso implica em que cada organizagao saiba muito bem quem sdo seus publicos estratégicos
e quais as informagdes que os mesmos necessitam ou precisam saber e as fornegam. Desta
forma, as campanhas de comunicacdo ganham em eficiéncia pois a informacao relevante é
distribuida até mesmo de maneira individual ao publico ou usuario de interesse. Resolve-se
o grande enigma da comunicacdo de massa no século XX, a chamada segmentacdo de
publicos e mensagens. As mensagens da organizag¢ao passam a ser distribuidas diretamente
aos interessados, numa configuracdo “um para um”, a forma mais eficiente de
comunicacdo. Uma campanha de comunicacdo é construida para publicos especificos. Para
“encontrar” um publico no passado, os comunicadores utilizavam o modelo de retangulos
concéntricos de segmentacdo de publicos descrito por Penteado Filho (2007, p.176-183)
inspirado por Grunig e Repper (1992), cuja figura é reproduzida abaixo. No exterior
encontra-se a massa e, a medida que se aproxima do centro, passa-se por diferentes
categorias, demograficas, geodemograficas, psicossociais para chegar a comunidades e ao

publico. No centro, efeitos e comportamentos individuais de comunicacao:

Audiéncias de massa
Categorias demograficas e sociais
Categorias geodemograficas
Categorias psicograficas, estilos de
vida, culturas, relagdes sociais
Comunidades

Publicos

Efeitos e
comportamentos
individuais de
comunicag¢ao

Figura 1 - Modelo de retangulos concéntricos de segmentacao de
publicos segundo Penteado Filho (2007, p.176). Fonte Grunig e
Repper (1992).
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Dados demograficos, por exemplo, como género, classe social, idade, sdo considerados mais
precisos do que a massa, quando se procura “encontrar” um publico. Na medida em que se
avanga para o centro, as campanhas de comunica¢gdo aumentam sua precisdo e eficacia.
Desta forma, ao colocar o foco no individuo, a Internet permite acesso direto ao centro, aos
efeitos e comportamentos individuais de comunicacdo. Uma busca Google com as palavras
chave certas permite encontrar publicos. Isso é inédito em termos de comunicagdo e da
prépria publicidade e propaganda: as campanhas sdo transmitidas diretamente ao publico

alvo.

Desta forma, para cada publico da organizacdo, uma campanha e ou servico on line pode ser
criado. Clientes e consumidores, por exemplo, além de um impecavel Servico de
Atendimento ao Cliente, podem ter disponivel um banco de perguntas e respostas. Os
empregados podem receber noticias e informativos especificos de sua area, além do clipping
do dia. Blogs especializados, grupos, listas de discussdo e alimentadores RSS podem tratar de
temas especificos de interesse da organiza¢do. Pesquisas de opinido podem medir on line a
eficiéncia de campanhas e iniciativas. Estudantes podem ser segmentados por faixa etaria
(adolescentes ou criancas), assim como professores e pesquisadores podem ter acesso a
bases de dados e informagdes técnico-cientificas sobre servicos e produtos. Investidores
podem saber as uUltimas informacdes e os relatérios econdmico-financeiros e donas de casa
podem obter receitas e dicas sobre servigos e produtos. Micromidias como o Twitter podem
distribuir mensagens direcionadas e instantaneas com enderego certo. Todas estas sao
tarefas que exigem disposicao das organiza¢des para investir de maneira permanente em
pessoas, produtos e servicos especificos. Para quem ndo sabe p-or onde comecar, Solis e
Breakenridge (2009) sugerem utilizar ferramentas gratuitas de monitoramento de midias
sociais como por exemplo, Google Alertas, Blog e Grupos para ouvir. Depois disso se define o

gue se ira fazer.

2.13. Intranet: instrumento de comunicacao interna

A outra face da presenca de uma organizacdo na Internet € um amplo sitio que desbloqueie
o fluxo interno de informacdo e seja o principal instrumento da gestdo do conhecimento
organizacional. A Intranet é este grande meio de comunicacdo interna das organiza¢des que

permite potencializar e massificar o fluxo de informacdo corporativa. E um instrumento de
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coordenagao de comportamentos Unico e imprescindivel para a alta estratégia da

organizagao.

A Intranet também se constitui numa ferramenta de gestdo da informacdo e dos
conhecimentos organizacionais. Oferece uma plataforma para a disponibilizacdo de bases de
dados, de informagbes de todos os quadrantes, de forma organizada e monitorada. Além
disso, os empregados passam a dispor de um poderoso meio de comunicacgdo, entre eles e
com o mundo. A distribuicdo de noticias e fatos relevantes torna-se instantanea e mais
eficiente. A participagao pode ser incentivada e a vida organizacional facilitada. Isso além da

conveniéncia do contracheque, autorizacdes de viagem e marcacdo de férias on line.

A lista a seguir tem base na experiéncia do autor e serve de guia ou lista de checagem para uma

Intranet corporativa:
e Listas telefonicas, de correios eletrénicos e de competéncias dos empregados.

e Contracheque, férias, convénios, licencas, dados cadastrais e outros servicos

on line.

¢ Informativos internos para os empregados e os gerentes.
e Fale com o Presidente.

e C(lipping eletronico.

e Organograma, sitios de cada unidade administrativa, se houver; conteddo

minimo, dirigentes, equipe, objetivos, telefones e localiza¢ao.

e Acesso ao servico de informacdo, biblioteca, bases de dados internas e

externas.
e Acesso aos sistemas corporativos.

e Acesso a documentos orientadores, politicas de administracdo, projetos e

acdes gerenciais, manuais e outras publica¢ées.
e Funcdo de busca de informacgdes por palavras-chave.

e Mapa de navegacdo na Intranet.
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2.14. A revolucao dos servicos inteligentes

Fazer uma busca da Internet é facil. Os sitios mais populares sdo os de busca. O dificil é
reunir toda a informacao relevante e tirar algum sentido dela. Por exemplo: uma busca
Google de sitios com o nome Embrapa obteve, em 0,34 segundos, aproximadamente
5.420.000 resultados ou hits. O Google Blogs deu 522.000 blogs e o Google Grupos reuniu
cerca de 93.100 grupos relacionados a Embrapa. Impossivel de percorrer todos estes sitios
manualmente. Na realidade, a maioria absoluta das pessoas s6 olha, no maximo, as duas

primeiras paginas, ou os 20 primeiros resultados.

Se o objetivo for “achar” uma informacao, escrever a frase ou a palavra-chave num sitio de
busca como o Google e dar <Enter> certamente vai resolver o problema. No entanto, é bem
diferente se quisermos fazer uma analise inteligente do que vai na Internet sobre aquela
palavra-chave ou organizagao. Ai a busca Google n3ao vai mais ser tdao eficiente. Essas
ferramentas para criar, administrar, monitorar, analisar e disponibilizar informac¢des na
Internet e nas midias sociais estdo chegando em massa ao mercado e sao tecnologias da

Web 3.0 e portadoras de futuro.

2.15. As trés categorias de ferramentas de midias sociais

A galdxia das midias sociais cresce exponencialmente e de uma forma muito dinamica. Além
dos diferentes canais especializados ja mencionados que abrigam diferentes midias -
mensagens instantaneas, videos, fotos, musicas, apresentacdes, documentos, publicacGes,
enciclopédias, cursos e treinamentos, jogos, relacionamentos, assuntos/temas - a variedade
e riqueza destes canais de comunicacdo de massa da suporte uma enorme proliferacdao de
ferramentas construidas segundo a ética de Software as a Service (SaaS), segundo explica
Paula (2011), solugGes para facilitar a vida dos criadores e/ou individuos presentes nas

midias sociais.

A principio, pode-se dividir essas ferramentas em pelo menos trés categorias: a primeira,
refere-se as plataformas para criar midias sociais. Na maioria dos casos, os individuos nao
precisam nem de ter um site de Internet especifico. Com um acesso discado a Internet (uma
das mais lentas) pode-se criar e administrar, por exemplo, um blog, uma rede social, uma
comunidade, um férum de discussao, um wiki, um microblog, uma universidade corporativa

(Ning, SocialGo, Blogger, WordPress, Moveable Type, Tumbler, entre muitas outras).
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A segunda categoria de ferramentas de midias sociais abarca aquelas que permitem as
pessoas, por exemplo, gerenciar, desenvolver e integrar, de um local Unico, as diversas
contas de uma organizacao nas diferentes midias sociais; blogs, comunidades, wikis e féruns
e criar novos servigcos. Esse é o caso de ferramentas de relagdes publicas na nuvem como
echo, HootSuite, Postling, Seesmic e Sendible. Nesta categoria também enquadram-se
ferramentas para criar Podcasts, os alimentadores de fluxos RSS (Really Simple Sindication)
que permitem aos internautas receberem automaticamente as novidades de um sitio
(PodBean, Podomatic), ferramentas para criar elaboradas campanhas de marketing on line
(Wildfire), ferramentas que reduzem links longos de certos enderegos para links curtos que
nunca se repetem (goo.gl; ow.ly; bit.ly) e ferramentas para administrar contatos,
incrementar os navegadores de Internet e editores de correio eletrénico (ACT!CRM,

Batchbook, Rapportive, RapLeaf, StumbleUpon e Twitter Export).

As midias sociais representam um amplo repositério de informacdes ndo sé sobre clientes,
individuos ou consumidores, mas também sobre concorrentes. Uma terceira categoria
engloba as ferramentas de pesquisa, monitoramento e métricas de Internet e midias sociais.
Elas acompanham os sites pessoais ou de organizagdes nas midias sociais e produzem
diversas estatisticas de uso e desempenho (Google Analytics, Omniture, WebTrends).
Ferramentas de pesquisa e monitoramento sdo produtos especializados que permitem
calibrar o alcance do tema, se estadual, regional, nacional ou internacional. Pode ser
detalhado também por pais ou por lingua. Pode incluir as midias sociais, micromidias, os
blogs, grupos e sitios de relacionamento, de discussao e de colaboracao. Sao feitas buscas na
Internet e apresentadas listas de links, tabelas e alertas sobre noticias, artigos cientificos,
pesquisas de opinido, comunidades, grupos, blogs, twiters, videos ou radios que contém
visoes a favor ou contra o objeto da busca que pode ser um tépico, organizacdo, area da
economia ou pessoa e produzem um resultado analitico que utiliza tecnologias de
mineracao de textos. Com o resultado na mao, o usuario pode escolher a melhor forma de
abordar cada um, seja participando e estabelecendo contato, seja colocando opiniGes
favordveis ou contrdrias as ali veiculadas. Existem ferramentas livres como a Google Alerts,
SocialMention, e outras com opc¢des gratis BuzzTrac, Copernic, HootSuite, MediaFunnel,
Postling e TweetDeck. Para midias sociais, ja existem em portugués diversos servicos
remunerados de monitoramento, Aceita, Scup, uberVU Brasil, Livebuzz, Seekr e postX. Em

inglés destacam-se nessa categoria Meltwater, echo e Silobreaker.
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2.16. A manipulacao das midias sociais: “the dark side of the

force”

Até aqui falamos apenas do lado positivo, de utilizar as midias sociais para conhecer seu
meio ambiente e tomar decisdes inteligentes que fortalegam a imagem de uma organizagao.
Mas nada impede que pessoas, organizacles e até Estados usem tais canais para atacar um

adversario, concorrente ou inimigo.

O Ministério das Rela¢des Exteriores de lIsrael, por exemplo, apdia um sistema de
monitoramento da Internet por meio de internautas voluntarios para protestar contra
noticias contrarias as acdes do Estado judeu. A estratégia foi aplicada nas Guerras do Libano
e na de Gaza. Os “voluntarios” recebem uma pdgina onde os sitios-alvo ja estdo escolhidos e
as respostas que eles devem dar também ja estdo preenchidas. S6 precisam entrar no sitio e
envia-las. Como troféu de cacga, os “voluntdrios” israelenses ja conseguiram tirar do ar uma

pesquisa de opinido da BBC durante a Guerra de Gaza.

Essa mesma metodologia pode ser aplicada, por exemplo, em campanhas de lobby, de
marketing ou politica. Isto ocorre da seguinte forma: empresas ou partidos politicos
contratam ou subcontratam diversos prepostos para frequentar os sitios da midia
convencional (I3 eles comentam com seu enfoque particular todas as matérias de interesse),
ou as midias sociais e dar opinides favoraveis ao produto, politico ou ao assunto que a
empresa/partido quer favorecer, aparentemente criando uma opinido publica favoravel a
posicdo da empresa/partido. Se o assunto ndo estd sendo discutido, os prepostos agem
introduzindo-o, se ha discussdao, colocam uma posicao favoravel, é claro, nas discussoes.
Para o politico ou produto concorrente, basta inverter o posicionamento. Mais ou menos um
telemarketing orientado. Em vez de ligar para uma lista telefénica para vender algo ou
alguém, procura-se as midias sociais apropriadas e publica-se mensagens diretas ao publico

de interesse, favoraveis ao produto ou politico.

Este é mais um motivo para que jornalistas, repérteres, outros comunicadores e blogueiros
ficarem ainda mais atentos com a informacdo que estda lendo ou chega ao seu
conhecimento. Antes de reproduzir, publicar ou distribuir vale a pena seguir o velho manual

e checar bem a sua fonte.
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E mais grave que os execrados spammers dos correios eletrénicos pois contamina, com uma
manipulacdo de marketing, toda a Internet e as midias sociais. E o pior é que trata-se de
uma metodologia bem facil, praticamente ao alcance de todos. Tanto que pelo menos duas
classes de prepostos ou individuos ativos na Internet e nas midias sociais ja estdo bem
conhecidos pelos internautas e tem jargdo préprio: os evangelizadores e os destruidores (ou

trolls).

2.17. O mau uso da Internet nas organizacoes

Além das acbes de manipulacdo na Internet e nas midias sociais ja citadas também é preciso
atengdo para o mau uso da Internet nas organiza¢des. A informagdo e o conhecimento sao
hoje o maior patrimOnio das empresas. Por isso, a protecdo da informacdo e do
conhecimento é uma necessidade. Por exemplo: se para desenvolver uma tecnologia seriam
gastos 50 milhGes de ddlares e para rouba-la de um concorrente desprotegido talvez se
gaste 2 milhdes, a opcdo pela espionagem industrial se torna uma grande tentacdo. E

altamente rentdvel. Economiza tempo e muito dinheiro.

A protecdo ndo é uma panaceia. Existem normas a nivel de pais como a da ABNT 17799:2005
e internacionais como a ISO 27000 para implementar a seguranca da informacdo nas
organizacdes. Acdes permanentes sao necessarias para identificar e monitorar pontos de
vazamento de informacdo. Entre estes, o mais dbvio é aquele mais proximo daqueles que
trabalham em uma mesa e do qual nem desconfiamos: as latas de lixo. Elas relinem tudo o
gue passou por estas mesas de trabalho. Casos célebres de espionagem comecaram numa
lata de lixo. E depois de descartado em lugar publico, o lixo entra no dominio publico e sua
exploragdo é legal. Um grande furo jornalistico aconteceu no Brasil, no inicio da década de
90 quando um jornalista recolheu o lixo de uma residéncia presidencial, a Casa da Dinda, do

ex-presidente Fernando Collor.

As politicas de seguranca da informacdo precisam incluir também “manuais” para reger a
participacdo de empregados nas midias sociais. Assim se evitariam episddios como o citado a
seguir que, infelizmente, estd se tornando bastante comum: por meio da participacdo de
empregados de uma empresa norte-americana em listas de discussdo na Internet, sua

concorrente européia ficou sabendo que o novo langcamento da rival estava apresentando
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muitas vibragdes porque o material revoluciondrio utilizado na construgdo, a fibra de

carbono, nao estaria com a rigidez adequada.

Poucas empresas de ponta do mundo s3o capazes hoje de fazer esta gestdo complexa de
pessoas e sistemas necessaria para a protecao do conhecimento organizacional. Mas nunca

é tarde para comegar.

2.18. Distribuir a informacao certa para o publico certo, na hora

certa, no formato certo e na frequéncia certa

A distribuicao de informacdo é uma das atividades que foram mais dinamizadas pelas NTC. A
tecnologia de distribuicdao de releases evoluiu do papel, passando pelo telégrafo, telefone,
telex, fax e agora estd se generalizando, cada vez mais, por meio do correio eletronico, do
alimentador RSS e do Twitter. Nessas duas ultimas ferramentas ndo é preciso expor o seu
correio eletronico. Elas permitem ao jornalista "setorista" ou especializado ou jornalista
interessado no assunto cadastrar-se para saber de tudo o que acontece sobre aquela pessoa,
empresa ou tema por SMS, RSS, correio eletrénico, mensageiro instantaneo ou mp3, entre

outros.

Utilizando a Internet e estas ferramentas de interacdo social, a organizacdo pode pautar
redacdes e informar sobre ou distribuir releases mais rapidamente, para mais MCM e para
comunicadores, blogueiros e editores especificos. Para estes ultimos, as informac¢des em
meio eletrénico ja vém digitalizadas, facilitando e agilizando sua edicdo e distribuicdao. Em
segundos podem-se atingir centenas de MCM, comunicadores, blogueiros e jornalistas no

Brasil e em todos os continentes.

O Twitter é a ferramenta perfeita para criar alertas instantaneos. Desta forma, jornalistas
setoristas podem acompanhar as agendas de seus ministros ou dirigentes das organizacdes
ligadas a sua area de atencdo ou de interesse. Eles sabem das agendas assim que ela sai, no

seu celular. Adeus aos telefonemas diarios para todas as secretdrias logo cedo.

No caso da distribuicdo de noticias sobre e da organizacdo a midia e aos publicos
estratégicos, varias providéncias podem ser tomadas para aumentar a eficacia dos releases
eletrénicos. Para cada midia social deve ser tracada uma estratégia especifica de divulgacao
e criados também produtos especificos, no formato desejado pelos frequentadores daquela

comunidade. Solis e Breakenridge (2009, p. 114-5) recomendam um tamanho mdaximo 400
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palavras e textos que priorizem a informagao e ndo a persuagao, com recursos adicionais em

links especificos e para canais existentes nas midias sociais para iniciar didlogos.

Esse enorme poder deve ser administrado com parciménia de maneira a distribuir sempre a
informacdo certa, para o publico certo, na hora certa, no formato certo e na frequéncia
certa. E uma grande tenta¢do para uma assessoria de comunicagdo que conta com listas de
correios eletrénicos de jornalistas e de outros destinatdrios de noticias, passar a distribuir
grandes quantidades de releases de maneira indiscriminada. Esse é um erro que estd se

tornando comum nos dias de hoje.

2.19. Os efeitos do excesso de informacao para os comunicadores

Enquanto na era do papel a quantidade de releases recebida diariamente por um editor ou
blogueiro podia alcancar uma centena, hoje, na era da informacao digital, este nUmero pode
ser multiplicado por dez, vinte ou trinta vezes. Este é um efeito previsivel da aceleragdo da
velocidade de troca e de circulagdo da informacdo, segundo Lyle e MclLeod (1993). Solis e
Breakenridge (2009, p. 40-45) relatam que diversos blogueiros de sucesso nos Estados
Unidos bloquearam seus correios eletronicos para releases, ou criaram listas negras,

comparando a atividade de distribuicdo de releases aos spams.

Os editores, jornalistas, comunicadores e blogueiros, e os gerentes com funcdes e
responsabilidades de trato com o publico, em qualquer organizacao, ficam mais visiveis e
sdo bem mais faceis de serem visados com press releases e listas de correios eletronicos.
Tornam-se, portanto, uma das primeiras vitimas do "information overload" - o excesso de
informacdo, outra das caracteristicas da era digital. Esta ndo é uma coisa possivel de se
evitar. E um dado da nova realidade. Todos os profissionais da drea de comunicac3o
necessitam entender esse fendmeno e recriar suas fungdes e rotinas de trabalho para bem
administrar este excesso de informacdo e sobretudo, para poder retirar ou separar a boa
informacao da ruim, neste grande repositério. Sem duvida, quem conseguir fazer bem este

trabalho estara adquirindo uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

Em qualquer organizacdo, os correios eletronicos Unicos, gerais - semelhantes ao antigo
escaninho de "Entradas" para o papel - tendem a engarrafar. Assim, em vez de liberar para o
publico apenas um correio eletrdnico, as organizacdes e em especial aquelas que trabalham

com e/ou distribuem informacdo, precisam organizar e segmentar seu corpo editorial,
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definindo muito bem quem escreve sobre o qué e divulgar isto, ao lado dos respectivos
correios eletrénicos. Assim, podem orientar melhor este fluxo inevitdvel e continuo de
informacdo e tém mais chances de cumprir a sua funcdo primordial de selecionadores da

informacao que sera distribuida em seu blog ou veiculo.

A evitar que a organizagdo ou comunicador simplesmente ndao divulgue seu correio

eletrénico pois deixard de receber informacgdes vitais sempre escondidas em muito lixo.

Outra coisa a ndo fazer é deixar a administracdao da caixa de correios eletronicos para uma
"secretaria". Secretdrias sdo seres imprescindiveis mas ndo receberam treinamento
profissional para distinguir o que vale ou ndo ser divulgado ou publicado. Sempre que
possivel, o tratamento e selecdo da informacdo a ser publicada ou divulgada deve ser feito
pelo préprio editor ou gerente, ou entdo, por seus diversos subeditores, pessoas

especializadas e qualificadas para esta funcao.

2.20. O bom uso do correio eletronico e as regras da "netiqueta"

A administracdo da comunicacdo da organizacdo deve ser rigida para com as regras da
“netiqueta”. Ndao mandar noticias, mensagens e correios eletrénicos a pessoas que nao
pediram ou ndo autorizaram o envio (spams). Ser parcimoniosa, nao abusar dos
instrumentos poderosos da Web 2.0 para mandar qualquer coisa para todo o mundo.
Mandar apenas o que for realmente importante e passivel de interesse. Se possivel, procure
segmentar ainda mais, selecionando a qual ou a quais jornalistas, comunicadores ou
blogueiros aquilo pode interessar. E quando for uma informacdo exclusiva avise ou dé um
prazo de exclusividade, antes de mandar para outra pessoa ou organizacdo. Este detalhe é
importante para fidelizar um blogueiro, setorista ou repdrter. Eles sabem dar valor e

preservar boas fontes.

Por outro lado, a organizacdo que manda a informacao deve identificar claramente sua
noticia ou seu correio eletronico. O objetivo sempre deve ser o de poupar o tempo do editor
ou subeditor que o recebera. Deve conter, no titulo, ou ja no assunto, o resumo do que se
trata. Em geral, no final vém as orientacdes sobre como contatar a organizacdo para obter
mais informac¢des, o autor da mensagem, como fazer para ser retirado da lista de
destinatarios e links para cadastramento no alimentador RSS, Twitter e Facebook, entre

outros.
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2.21. Recomendagdes de Marinovic para melhorar o ranking de

paginas e releases, nos sitios de busca da Internet

Para o jornalista lvan Marinovic Brscan, da Embrapa Tabuleiros Costeiros, sete dicas sdo

essenciais para melhorar o ranking de paginas e releases, nos sitios de busca da Internet.

1. Encher o texto com palavras-chaves. Repeti-las o quanto for possivel e colocar
todos os sinbnimos possiveis ou palavras correlatas. Se estiver, por exemplo,
escrevendo sobre ovinos, escreva esta palavra vdrias vezes no corpo do texto e
também no titulo, subtitulo, legenda, sutiG e olho. Quanto mais escrever a
palavra, mais o release sobe para o topo nos motores de busca. E importante
escrever as palavras derivadas ou correlatas da palavra-chave, no caso, carneiro,
ovelha, cordeiro. Essas também sdo palavras-chaves que serdo procuradas pelos
internautas para se informarem sobre o assunto. Pensar antes no perfil do
publico-alvo que quer atingir e elaborar suas palavras-chaves. As pessoas
procuram por "dor de cabe¢a" e néo por "aspirina". O produtor de ovelhas vai
procurar, por exemplo, por "podridéo dos cascos" ou "manqueira"” quando quiser
informagdes sobre a enfermidade com o nome médico de pododermatite. Colocar
ainda o mdximo de sin6bnimos. No caso citado, hd também os termos regionais ou
em outra lingua como pietin e foot-rot. Uma pdgina bem servida de palavras-
chaves aparece muito mais do que uma super pdgina repleta de fotos e
animagées. Quem entende de linguagem HTML, incluir no arquivo também os
meta-tags, onde ficam as palavras-chaves e onde os motores de busca vdo
primeiro procurar. Também importante: os motores de buscas néGo Iéem Flash ou

textos embutidos em fotos.

2. Saber quais sdo as palavras mais procuradas no Google também é estratégico.
E bom rechear os textos com as palavras mais procuradas nos sitios de busca.
Esse foi o grande impulsionador do jornal digital norte-americano Huffington
Post que em cinco anos de existéncia se tornou o blog mais popular do pais. Sua
astucia é pesquisar no Google as palavras, frases e assuntos mais requisitados
pelos internautas sobre aquele assunto no momento para, em sequida, direcionar
sua pauta e escrever seu titulo de forma impactante, com as palavras-chaves

adequadas, ou melhor, as mais procuradas. Se ao escrever sobre leite e apds
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pesquisa no buscador perceber que os resultados mais relevantes dessa palavra-
chave estdo ligados a culindria entdo colocar receitas na pdgina. Usar a palavra-
chave 'receita" e outras mais populares como "pudim de leite" ou "leite

caramelado”.

3. Escrever titulos e subtitulos com frases de impacto que interessam e atraiam
as pessoas. O titulo tem de chamar a atengdo do leitor quando aparecer no sitio
de busca. Vale a pena escrever um "sutiG" apds o titulo. Em geral, a primeira
frase do texto, que pode ser o "sutiG", aparece no resumo na pesquisa do Google.
Para aumentar essa possibilidade, colocar também a palavra-chave principal na

primeira frase do texto.

4. Se for possivel, ao invés de colocar na matéria um link externo de um texto
complementar interessante, colocar o texto e o link no sitio. Procurar outras
matérias do seu proprio sitio com assuntos correlatos e incluir esses links no final
do texto. Assim, o visitante permanece no sitio para, se possivel, esgotar o
assunto. Outra técnica interessante é publicar texto ou frase que possam gerar
comentdrios e fazer com que o assunto renda ou seja replicado e compartilhado

com outras pessoas.

5. Procurar divulgar e colocar link com endereco do sitio ou pdgina que queira
estimular a visitagdo em outras pdginas do sitio. O Google leva em conta a
quantidade de links com determinado endereco para classifica-lo mais no topo.

Assinar o "press release" sempre com o enderego do sitio.

6. Colaborar com o Wikipedia. Se a sua organizagéo for publica, ela pode ser
citada nessa enciclopédia. A titulo de exemplo, o texto sobre "mosca-de-
estabulo", publicado no Wikipedia, leva, no texto, o nome da instituicGo que
pesquisou o assunto, a Embrapa Gado de Corte e um link para seu portal. Quanto
mais a pdgina for citada em outros sitios, mais o sistema Google a faz subir no
conceito de importéncia e a eleva no ranking da busca. O Wikipedia ajuda e o
mais interessante é que o tema colocado Id vai, na grande maioria das vezes,

para o topo das listas de pesquisa.
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7. Procurar saber quem é e de onde é o internauta que visitou o sitio ou pdgina.
Assim, consegue-se direcionar a a¢éo de comunicagdo, conhecendo as midias que
atingem a regido e o publico pretendido, aumentando os tiros diretos no alvo.
Atrair o mdximo de publico é bom. Mas atrair trdfego segmentado, aquele que
realmente interessa, é muito melhor. Para ter essas informagdes, cadastrar o
sitio em uma ferramenta de métricas. Ela fard andlises da quantidade de
visitantes, do tempo que permaneceram conectados, da cidade e do pais de onde
clicaram, de qual sitio originou a visita e das palavras-chaves, com as
quantidades, utilizadas para chegar a sua pdgina através de buscadores, além de
outras informagoes que servirdo para melhorar a coloca¢do da pdgina no sistema

de procura e conhecer melhor o perfil dos visitantes.

3. Os truques do HTML

Hoje qualquer pessoa pode ter e criar um sitio ou blog sem conhecer nada da linguagem

HTML, o programa de construgdo e visualizacdo de sitios interpretado pelas ferramentas de

navegacao

da Internet (Firefox, Internet Explorer, Google Chrome, Opera, entre outros). Mas

a vantagem de conhecer um minimo dessa linguagem é ficar sabendo a correta infra-

estrutura que podera levar um sitio ao topo, ou as dez primeiras entradas dos sitios de

buscas.

Todos os sitios e paginas da Internet seguem a estrutura abaixo. Se vocé ndo entendeu nada,

a explicacdo estd no préximo paragrafo:

<html>

<head>
<title>Aqui vai o titulo da pagina</title>
</head>
<body>

</body>
</html>

A etiqueta

ou "tag" <html> indica para o programa de navegacdo ou browser, o inicio da

pagina e </html> o fim da pagina, <head> o inicio do cabecédrio e </head> o fim do

cabecario,

<title> o titulo da pagina cujo fim </title> fica dentro do cabecdrio e <body>
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</body> indica ao navegador de Internet onde comeca e termina o corpo da pdagina. Dentro

do <body> fica o conteudo.

Os rob6s de busca na Internet, quando acessam uma pagina, olham primeiro para o
cabecdrio <head>. Depois, para o titulo e procuram se dentro do cabecario existem
etiquetas ou tags chamadas <meta name="description" content="..."> onde devemos
colocar, nas reticéncias, da forma mais concisa possivel, em inglés e portugués, uma
descrigao do sitio. O rob6 procura em seguida a tag <meta name="keywords" content="...">
onde devemos colocar, em portugués e inglés, as palavras chave que melhor descrevem o
sitio ou a secdo. Em seguida, o rob6 procura no <body> pelas palavras chave assinaladas. Em
geral, a classificacdo da relevancia da pdgina é tanto maior quanto mais palavras chave
presentes em <meta name="keywords" content="..."> estiverem presentes no conteudo,
dentro do <body>. O rob6 armazena tudo no sitio de busca. Quando é feita uma busca com
as palavras chave mencionadas, o resultado aparece de acordo com a relevancia. Estas
etiquetas ou metatags devem estar presentes em todas as paginas do sitio, inclusive nos

press releases.

A colocacdo da pdgina no sitio de busca também vai depender da sua popularidade, isto é,
de quantos links apontam para ela. Por isto, vale a pena publicar sempre coisas relevantes e

interessantes, é claro!

3.1. Sala de imprensa e agéncia de noticias

Embora existam varias bases de dados de jornalistas e da midia no mercado trazendo
enderecos, fungbes e correios eletronicos, a organizacdo deve aplicar parte de seu tempo na
construcdao de sua propria lista de jornalistas da sua drea de interesse. Precisa também
conhecé-los muito bem, saber como cada um prefere receber seu material de divulgacdo e

fornecé-lo a contento.

A distribuicdo de press releases a uma lista de jornalistas da area ou setor trabalhados pela
organizacao pode ser combinada com a disponibiliza¢do, no sitio de Internet, de uma sala de
imprensa, uma area desenvolvida especificamente para jornalistas e editores e com
atualizacdo permanente, onde estdo reunidas informacgdes Uteis para jornalistas: noticias,
eventos, posicionamentos, informacdes sobre resultados, produtos, servicos e documentos

oficiais, lista de contatos, banco de imagens e possibilidades de busca, entre outras.
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A Vale criou em seu sitio uma drea especifica para o relacionamento com a imprensa. Além
das principais noticias, também estao disponiveis press releases, videos e audios das TV Vale
e Radio Vale, informacbes sobre a empresa, seus resultados, fotos e imagens (precisa de
cadastro), apresentac¢des e transcricdes, pautas on line, agenda, links interessantes e fale
com a imprensa. O jornalista também pode cadastrar-se e assinar até trés das 17 categorias

de informativos da companhia.

Outra solugdo inteligente sdo as agéncias de noticias. Um exemplo é a Agéncia Petrobras de
Noticias (APN), que tem editorias de Cultura, Economia, Esporte, Internacional, Meio
Ambiente e Social, informacdes sobre as subsididrias, o Aviso de Pauta, o Noticias Regionais,
onde o jornalista pode selecionar noticias referentes ao seu estado e o Noticias
Internacionais, com selecdo por pais. Na drea de suporte, a APN tem informacdo sobre a
empresa, banco de noticias, multimidia e as marcas Petrobras. Todo o conteddo da APN é
exclusivo para jornais, revistas, Internet, radio ou TV. A Unica concessdo ao publico em geral
é para o boletim de noticias Petrobras Informa. Se, num primeiro momento, o publico pode
estranhar esta segregacdo, no longo prazo a empresa esta formando um cadastro Unico de
jornalistas especializados e ira desenvolver canais Unicos de relacionamento exclusivo com

eles.

3.2. Banco de noticias e informativos eletronicos

Além dos press releases, guardados em um banco de noticias, acessivel pela Internet,
dispondo de ferramentas de busca, classificacdo e distribuicdo RSS, a publicacdo cara e
relativamente demorada de jornais e informativos dirigidos a diversos publicos externos e
aos empregados (o publico interno) também pode ser substituida com vantagens
consideraveis. Adeus as horas extras na grafica, aos custos de envelopamento e postagem, a

demora para chegar. Alo para a publicacdo eletronica e o envio automatico.

Para ilustrar as possibilidades das publicacdes eletronicas, veja o que faz a nova ferramenta
da Apple especifica para editar livros digitais, o iBooks Author. Podem ser incluidos além de
textos, tabelas, graficos que ja conhecemos nas publicacdes em papel: videos, imagens em
3D e interativas, fotos, paginas Web, sons, musicas, links. Esses livros digitais da Apple serdo
distribuidos nas Apple Store/iTunesU. Podem ser lidos no iPad e/ou impressos em formato

PDF.
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Voltando ao informativo eletronico, mande cada matéria com titulo e lead ou resumo com
link para a matéria completa armazenada no banco de noticias e, grande vantagem, um link
para as fotos ilustrativas. Os informativos eletrénicos sdo de dois tipos: os enviados por
alimentador RSS ou correio eletrénico (entrega — push) e os disponiveis no sitio ou numa
ferramenta de midia social como o WorldPress ou Blogger (disponibilizacdo — pull). Quando
se tratar de distribuicdo via correio eletrénico, cuidados devem ser tomados para que a
diagramacdo dos sitios em geral e dos informativos eletronicos ndo acabe imitando
aquarelas multicoloridas e telas de arames quadriculadas, nem venha carregada com
imagens ou aplicativos. Tudo isso acende a luz amarela e até mesmo a vermelha dos
programas de correio eletronico, reduz a velocidade e atrapalha o carregamento das
paginas. Poucos na Internet tém paciéncia para esperar mais de cinco segundos para ver

uma pagina ou para carregar um informativo recebido por correio eletrénico.

Os programas de correio eletrénico ja blogueiam automaticamente as imagens das
mensagens. Muitos desses correios eletrénicos com imagens ja vao cair direto na lata do
lixo. Procure uma diagramac¢ao leve e com bastante espaco em branco, utilizando um

formato criativo e original mas, dentro do possivel, utilize sé texto.

Um regra esquecida com frequéncia na Internet é a secular determinacdo - presente até
mesmo em pergaminhos, ainda antes da Biblia de Gutemberg - de que a melhor
apresentacdo para leitura inclui margens, a esquerda e a direita. Margens facilitam a leitura.
S3o padrdao exigido em todos os trabalhos escolares e profissionais. Por isso, sitios e
informativos deveriam ter sempre margens. Mas o que se vé repetidas vezes na Internet, até
mesmo em sitios da midia tradicional, sdo paginas onde ndo hd margens. A melhor solucdo
para isso é usar, em todas as paginas, um modelo com uma tabela <table> de trés colunas

sendo vazias nos extremos, as duas margens, e o conteudo na do centro (Siegel, 1996).

3.3. Banco de imagens

Ter imagens disponiveis para ilustrar uma informacdo ajuda bastante na conquista de espaco
para uma matéria, em qualquer redacao: por isso é importante um banco de imagens com
fotos escaneadas segundo padrdes definidos e disponiveis para consulta e busca na Internet.
Ele resolve também um antigo problema das assessorias de comunicacdo; o do alto custo da

distribuicdo de fotos. Em vez de mandar press release e foto via correio ou entregador, o
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release é encaminhado por RSS ou correio eletrénico, com um link apontando para a foto no
banco de imagens na organizagdao ou na nuvem. Basta o interessado clicar para receber a

imagem no seu computador, pronta para uso.

As fotos a serem distribuidas para a imprensa pela Internet devem ser escaneadas com alta
resolugao, pelo menos, 300 dpi (dots per pixel), e salvas em duas versdes, preto e branco e
colorido, como arquivo jpg ou jpeg. Este tipo de arquivo — Joint Photographic Experts Group
— foi criado especificamente para fotos. Ele separa o brilho e as cores. Mantém uma boa
imagem preto e branco e comprime quebrando a imagem por zonas (Siegel, 1996). Evite

usar, nas fotos, a terminacao gif, mais prépria para as imagens dos sitios de Internet.

3.4. Video releases, entrevistas on line e teleconferéncias

Umas das revolugdes na comunicacdo das organizacbes estd sendo protagonizada pelos
video releases (Solis e Breakenridge, 2009). As caracteristicas da era digital e sitios como o
YouTube, Videolog, Vimeo, Flickr, BlipTV, Viddler, Metacafe e Revver, simplificaram a
operagdo até entdo complicada da logistica da criacdo e distribuicdo da informacdo em
video. O que era caro e dificil se tornou simples e facil. E ainda estamos sé comecando. O
YouTube é hoje um dos sitios mais populares da Internet. Seu trafego ultrapassa a casa de
varios bilhdes de transmissdes didrias. Praticamente a metade dos individuos na Internet

frequenta o site.

Qualquer material de divulgacdo que inclua link para videos nas midias sociais tem
exponenciado seu nimero de acessos. Estes podem ser manuais ou demonstracdes de
servicos, produtos e tecnologias, tutoriais e entrevistas. Entre ler e ver uma mensagem do
presidente de uma organiza¢ao, a maioria absoluta das pessoas, inclusive os empregados,
vai preferir o video. E os presidentes costumam ser personagens mais adaptaveis ao video e

a comunicacdo visual do que ao texto.

Outra area que amadurece é a transmissdo de eventos e de canais de TV pela Internet. Os
equipamentos de captura, edicdo e transmissao além de mais baratos, estdo compactos e
automatizados. As cameras, por exemplo, sdo controladas por controle remoto da prépria
mesa de edicdo. O sinal digital ja sai das mesas de edicdo pronto para ser disponibilizado na
Internet. Basta apenas ter um acesso de banda larga a partir das instalacdes do evento. O

custo de transmissdo de simpdsios, semindrios e outros eventos técnico-cientificos,
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educativos e de interesse geral diretamente para a Internet caiu tanto que ja se torna

possivel realizar eventos virtuais e contar com uma assisténcia mundial ou nacional.

Enquanto, no passado, as chamadas “coletivas de imprensa” reuniam os jornalistas “locais”
ou da drea em torno de uma mesa, hoje ja é possivel organizar uma coletiva moderada pelo
assessor de comunicagdao com um dirigente num local e especialistas do assunto e jornalistas
em outras diferentes locacBes por meio de entrevistas (voz e video) on line e

teleconferéncias (Skype, Empathy, Linphone, Ekiga e Google Talk).

A produgado desses eventos é semelhante a de um programa de televisao. Deve ser utilizada
a linguagem de video, ou seja, frases pequenas e assuntos bem resumidos. Os palestrantes
ou entrevistados devem usar ternos escuros com camisas brancas e gravatas também
escuras. Se forem usar apenas camisas, estas devem ser azuis, para fazer contraste com o
rosto. O material de apoio — transparéncias e graficos — deve ser feito com fundo azul escuro
e letras brancas. Deve-se preparar um “kit de imprensa” a ser distribuido a audiéncia, em
apoio ao que estd sendo mostrado na tela. Deixar disponivel telefone, fax e correio

eletrénico para receber questionamentos, caso existam mais de duas locacdes em rede.

Para quem ndo tem assessor de comunicacdo ou ndo quer ter trabalho, agéncias de
comunicacgdo prestam servicos de teleconferéncia (a aparelhagem necessdria sdo cameras
de video, tripé e microfones, um software de teleconferéncia, outro de edicdo de
imagens/videos e acesso a Internet, de preferéncia, banda larga). Com producdo prépria ou
terceirizada, é sempre bom fazer pré-testes ao vivo antes de inaugurar o servico com o seu

presidente pois existe a lei de Murphy e problemas ainda sdao bastante comuns.

3.5. O jornalista na sociedade da informacao

Ainda ndo existe uma metodologia Unica para o desenvolvimento da Internet numa
organizacao. Grande parte das recomendac¢des praticas aqui reunidas sao resultado de uma
experiéncia de cinco anos como webmaster da Embrapa. O modus operandi a seguir
também faz parte desse acervo. A Internet precisa ser desenvolvida numa organizacdo a
partir de um tripé com um editor de contelddo, um editor de arte e um editor de informatica.
A partir dai, desenvolve-se uma identidade visual para todo o sitio e padrées minimos de
conteudo, apresentacdo visual, carregamento de pdaginas, itens de mencdo obrigatéria e

aqueles a evitar.
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Ha uma tendéncia err6nea nas organizacdes de confiar o desenvolvimento e a organizacao
da Internet aos técnicos de informatica “porque eles sabem como fazer”. Ninguém pode
negar a participagao da tecnologia da informagao na Internet ou do grafico num jornal. Mas
se tal argumento fosse vélido, os jornais passariam a ser feitos pelos graficos. A Internet nao
pode ser entregue a leigos em comunicacdo, o que ja esta acontecendo e gerando redugdes
significativas na qualidade dos sitios. A falta de margens nas paginas é com certeza um
desses indicativos. Também é preciso admitir que hda caréncia generalizada de profissionais
de jornalismo com perfil para “assumir” a Internet nas organizaces (que grande falha das

faculdades de comunicag¢do, nao?).

Vale mencionar um caso real acontecido em 2008. A Embrapa queria mandar um jornalista
fazer um Mestrado em Internet. Foram pesquisados todos os cursos de pds-graduacao de
Universidades brasileiras com boas coloca¢cdes na Capes. Nenhum deles oferecia tal
formacao. Resultado: a aluna acabou matriculando-se num curso de Mestrado em Portugal,
onde concluiu seu treinamento. Esta pesquisa ndo foi atualizada em 2012 mas a Web ja é
hoje um dos principais mercados de trabalho para os egressos dos cursos de comunicacio. E
verdade que existem no Brasil uma profusdo de cursos de especializacdo em Internet mas
causou espécie a academia brasileira - representada pelos cursos de Gradua¢dao, Mestrado e

Doutorado —ignorar a Internet vinte anos depois de seu surgimento.

Por sua atividade e sensibilidade para selecionar informacdes relevantes para um meio de
comunica¢ao, para um publico ou para uma organizagao, o jornalista surge como um dos
profissionais mais adequados para tratar da tarefa primordial da sociedade da informacao, a
de organizador de conteldo, o engenheiro do conhecimento. Isso ndo é pouco. Tudo esta

convergindo para a Internet. Tanto melhor para os profissionais da comunicagao.
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