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APRESENTACAO
Puxe uma cadeira e vamos conversar...

Foi nesse clima informal, com um tweet publicado
despretensiosamente no 6nibus, a caminho do
trabalho, em outubro de 2011, que este livro
comecou. Ou sera que o certo seria dizer que assim
ele “continuou”?

Para Entender as Midias Sociais Vol. 2 é a continuagao
prevista e desejada do ebook coletivo homdnimo
publicado em abril do ano passado, ja nascido como
desdobramento do formato coletivo de flash book
criado pelo grande Juliano Spyer, um dos mais
notaveis pensadores da cultura digital.

Apoés o tweet, que pedia sugestdes de assuntos para
o #PEMS?2 (essa hashtag “algo emo”, segundo sua
criadora, Nanni Rios), chegaram nao s6 dicas de
temas, mas autores se voluntariando para participar
do livro. Entre coautores espontaneos e convidados,
de varias regides do Brasil e até de fora do pais, dois
tracos se fizeram comuns: o dominio sobre o tema e
a grandeza de compartilhar seus conhecimentos sem
qualquer retorno financeiro.

A auséncia do elemento “dindim” neste projeto é
proposital e atinge todas as etapas: producao,
organizagdo, autores, capista, divulgadores,
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distribuicao etc. Alias, este volume 2 traz um
diferencial em relacdo ao anterior: houve varias
capas, também produzidas voluntariamente, apds
uma chamada informal via Twitter. Todos os
designers participaram de uma enquete em que o
publico escolheu a proposta da designer Leticia Ruiz
para o #PEMS2, tornando o livro ainda mais
horizontal.

Impossivel, no entanto, ndo lembrar gratamente das

participacdes igualmente talentosas dos demais
designers que produziram as capas deste ebook:

Aruanan Barreto Nunes

Bibiana Gil
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Assim se fez mais uma salada deliciosa! Gente do
mercado e da academia - porque um deve ajudar ao
outro, caso contrario, ndo ha sentido em ambas areas
- se uniu para dividir experiéncias reais e visdes
analiticas desse fendmeno que ja mostrou nao ser
apenas mais uma onda...

Para dar o tom mais exato dessa mistura, nada mais
adequado que o Prof. Dr. Alex Primo, um
pesquisador académico sempre antenado com as
dinamicas do mercado, abrir os debates com uma
reflexdo polémica e urgente no prefacio.

Distante da ambicao de ditar o certo e o errado, este
livro busca estimular o debate sobre alguns temas
relevantes deste universo colaborativo,
especialmente dedicado a quem estuda ou comega a
trabalhar com midias sociais.

Seja bem-vindo ao sempre inspirador debate sobre

midias sociais!

Ana Brambilla
Fevereiro de 2011
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PREFACIO

Parece haver algo de magico ou mistico na Internet.
Pelo menos se considerarmos o vocabulario utilizado
para se referir a alguns de seus profissionais,
servicos e processos. A prépria ideia de “portal”, que
caracterizou a primeira geracao da Web, recorre a
imagem de uma passagem que conduz a verdade. E
como se os portais online fossem a atualizacao dos
oraculos.

Com a popularizacao da arquitetura da participacao
da Web 2.0 os portais mantidos por organizagdes
midiaticas passaram a sofrer a concorréncia de sites
cuja informacao é gerada pelas mesmas pessoas que
a consomem. Nesse momento, outro termo apela
para o imaginario mistico: os auto-proclamados
“gurus das midias sociais” prometem revelar
estratégias infaliveis para o sucesso na Web. Para
provar sua reputacdo, os ditos gurus apresentam seu
alto niumero de “seguidores” (claro!). O que ha
muitas vezes de “magico” é a forma como esse
volumoso contingente foi reunido. Através de
estratégias artificiais, perfis de Twitter passaram a
demonstrar estatisticas infladas. Ou seja, os gurus
poderiam ser melhor apontados como ilusionistas.

Infelizmente, antes que um tuiteiro popular
conseguisse terminar de pronunciar Abra-ca-da-bra,
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a Web ficou lotada de gurus e experts em midias
sociais. Para ostentar tal credencial bastaria manter
perfis em todos sites de redes sociais e agregar o
maior numero de “amigos” e “seguidores”. Se aquela
classica palavra magica soava antiga, uma outra foi
escolhida como sua sucessora: ROI. Ao ser
pronunciada pelos gurus de plantao, esta sigla curta
e sonora faz surgir nimeros de encher os olhos de
qualquer descrente. Claro, a observag¢do do retorno
sobre investimento é um imperativo. O problema
encontra-se na forma irresponsavel como os dados
sdo reunidos e os calculos realizados pelos
charlatoes da rede.

Pelas maos habilidosas desses recentes especialistas,
da caixa onde havia sido depositada a midia
tradicional surge um reluzente pacote de midias
sociais. Era como se a “nova” midia houvesse
desaparecido, desmanchando-se no ar, sendo seu
lugar tomado por tudo que fosse adjetivado por
outra palavra magica e auto-explicativa: “social”. Ah,
o poder sedutor das palavras!

Mas o mercado ndo aceita magicas e muito menos
estatisticas ilusorias. E ndo ha nada que desapareca
por completo, dando lugar a uma fera mitolégica —
muito menos no marketing digital. A propésito, os
gurus e magicos do online esqueceram que
precisavam aprender mais marketing antes de supor
que o conhecimento sobre as tecnologias digitais é
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suficiente. Tal qual um falso pastor que fala em
dizimo mesmo tendo pouco conhecimento das
escrituras, os profetas das midias sociais (mesmo
nao tendo lido os manuais mais basicos!) querem
que seus desavisados crentes acreditem em suas
estratégias e cifras milagrosas.

Pois eis que no meio da névoa de conceitos
novidadeiros, insossos e imprecisos surge este novo
projeto coletivo. Ana Brambilla, a organizadora deste
evento, dispensou os atos de magia e os truques
mercadoldgicos e reuniu um grupo de profissionais
para mostrar o que ha por tras da cortina. Seguindo
o mesmo nivel de qualidade do livro anterior, este e-
book prossegue a empreitada de discutir
criticamente os termos centrais do atual marketing
digital. Urgente e necessario, este livro sera
certamente uma referéncia para quem quer
compreender como as midias sociais transformam
0s negocios, a educacao e propria cidadania. Escrito
por pessoas que sabem do que estdo falando, os
textos a seguir oferecem aos leitores subsidios para
pensar o virtual e agir no real... com seguranca e sem
magia.

Alex Primo
Fevereiro de 2012
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CONCEITOS
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\\ENGAJAMENTO__

André Rosa
@andremarmota

Imagino alguém que tenha sido atropelado pela
demanda do social media, procurando por definigdes
claras e consolidadas ao ouvir jargdes de mercado,
surpreso com um substantivo cada vez mais comum
no vocabulario corporativo: engajamento. A falta de
intimidade com esse discurso pode causar
estranheza, ainda mais se ele vir na esteira da
obviedade ("eu me refiro ao grau de engajamento
dos nossos consumidores; como assim vocé nao
entende?"). Ndo me surpreenderia se o incauto
pesquisador questionasse: estamos falando em
comunica¢ao em rede por meio de ferramentas ou
em algum tipo de organizacdo social, politica ou
filosofica, diante de alguma causa?

De fato, sem o contexto das midias sociais, o ato de
engajar faz mais sentido em uma assembleia sindical,
no alistamento militar, em algum ato civico...
Resumidamente, a ideia por tras da palavra - cuja
etimologia remete ao francés engager - seria
assumir um compromisso e ir a luta, companheiro.
Curioso como esse conceito, coberto de atributos
intangiveis como paixdo, determinacdo e
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persisténcia tenha se transformado em indicador de
desempenho. Ha quem esteja substituindo a sigla
ROI (retorno sobre investimento) por ROE (retorno
sobre engajamento). Mas como medir o quanto
alguém esta envolvido, digamos assim, com a causa
de uma empresa?

Boa parte da populariza¢do do termo nas rodas de
conversa digitais pode ser atribuida ao executivo de
marketing norte-americano Brian Solis, que
compilou boa parte de seu pensamento no livro
Engage, publicado em marg¢o de 2010[1]. Ele faz uma
revisao das ferramentas de comunicacao mais
usadas em projetos envolvendo midia social,
levantamento que culmina com o que define por
"prisma da conversacao"[2], ilustracao assinada pelo
designer Jesse Thomas que agrupa essas
ferramentas a partir de suas peculiaridades e faz
mengado ao ciclo "ouvir - aprender - compartilhar".
Em todo o texto, Solis faz constante referéncia ao seu
social media manifesto, onde cré na reinvencdo da
comunicacao do marketing por meio das novas
tecnologias. Algo que pode ser entendido em uma
Unica ordem: "engaje ou morra".

A pergunta permanece: como visualizar esse
objetivo por meio de indicadores? Um jeito comum
de mensurar engajamento é quantificar a
participacao de usuarios em sites de relacionamento.
Observar a presenca deles a partir do volume de
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dados preenchidos em perfis, comentarios
realizados, seguidores, assinantes. Contar respostas
a assuntos pertinentes, frequéncia de postagens,
mengoes feitas a um produto ou servico. Ainda que o
resultado demonstre algum grau de envolvimento ou
forca de um lago na rede... Ao recuperarmos a
intensidade do termo, ligado a fidelidade e ao
comprometimento e beirando o fanatismo, sera que
a combinacao dessas variaveis é capaz de traduzir
isso?

Na visdo de Solis, uma relacao pautada pelo
engajamento é uma relacdo de confianca, que
comeca com observacdo: quem desejo aproximar?
Descobrir onde essas pessoas estdo (comunidades
com interesses similares) e o que fazem (padroes de
comportamento) é a primeira regra importante. O
passo seguinte é partir para o didlogo: estimular
participacdes, comecar discussdes, direcionar
perguntas, centralizar contetidos consolidados, usar
e abusar de uma linguagem imperativa, que denote
acdo. Didlogo, evidentemente, implica em troca, em
dizer ao interlocutor que prestou atencao em tudo e
permanecera atento. Os engajados serdo aqueles que
se revelarem mais presentes, estimulados a
enviarem insights e feedbacks - repare que nao
estamos falando em quantidade.

Da para traduzir tais agdes a partir de uma
historinha que ouvi, certa vez, de um gestor de midia
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(eufemismo simpatico para "exército revelavam
insatisfacdes de usuarios, mas um deles era de uma
insisténcia chata. Bastava uma simples interrupc¢ao
no transito para este motorista despejar toda sorte
de mensagens indignadas, sem esquecer de
mencionar - ou melhor, desqualificar - aquela
empresa responsavel pela cobranca do pedagio.

Alguns ja diriam que, diante da atividade, esse
usudrio se encaixa em algum nivel de engajamento.
Que tal rever isso a partir da decisdo tomada pelo
gestor? Uma mensagem direta, seguida por um e-
mail atraente, convidando o motorista para um café
na sede da concessionaria. Visita aceita e marcada.
Recepcao alegre. Profissionais, sistemas de controle
e outros procedimentos devidamente apresentados.
Claro que ha o risco de uma operacdo "visite nossa
cozinha" dar errado. Mas depois desse contato, o
rapaz passou a conversar no Twitter com outros
usuarios aborrecidos no transito daquela via,
explicando situacdes como se fizesse parte da
equipe.

Situacdes como essa podem ser vistas quando um
torcedor exalta seu clube, mesmo derrotado, num
domingo de futebol. Quando um consumidor defende
uma marca preferida ao encontrar alguma critica.
Ou, na mesma linha, um eleitor. Nao da para esperar
esse comportamento de todo o grupo: Jakob Nielsen,
conhecido especialista em usabilidade na web,
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escreveu em 2006[3] sobre um fendmeno
identificado bem antes, no inicio dos anos 1990, nos
laboratérios de pesquisa da AT&T. Descrita como
"desigualdade de participacdo”, mas conhecida ainda
como "regra do 1%" ou "regra 1-9-90" sugere que, a
cada 100 usuarios em uma comunidade online, um
contribuira ativamente (o potencial engajado) e
outros nove fardo participacdes esporadicas. Os
outros 90 ndo se manifestarao: serdao apenas lurkers
- termo cuja melhor traduc¢ao se aproxima de
"observadores passivos que usufruem do conteudo".
Sabendo que a propor¢ao € mais ou menos essa, a
questao talvez nado seja contar quantos sdo, mas
cuidar para que eles permaneg¢am por perto.

Creio que o texto poderia terminar na linha anterior,
mas ndo quero perder a oportunidade de levantar
uma provocacgao: espera-se que 0s usuarios
engajados apare¢am de maneira espontanea - em
inglés, essa percepcao é vista, metaforicamente,
como o crescimento natural da grama: grassroots.
Em oposicao, quando os engajados "parecem
honestos", sdo chamados astroturfing, ou seja,
"grama sintética". Fica como sugestao de verbete
para o e-book que completari a trilogia.

Notas e referéncias



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2| 17

[1] SOLIS, Brian. Engage: The Complete Guide for Brands and
Businesses to Build, Cultivate, and Measure Success in the New
Web. Hoboken, N.J. : John Wiley, 2010. Mais em

|http:g (engagingbook.com|

[2] Uma busca por "conversation prism" no Google revelara
uma infinidade de apropria¢des da imagem. A ultima versao
pode ser vista em|http: //theconversationprism.com|

[3] Leia mais sobre "Participation Inequality" no site do Jakob
Nielsen, em
|http: //www.useit.com/alertbox/participation inequality.html|
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\\REDES E COMUNIDADES__

Renato Targa
@renatotarga

O fotografo e cineasta Chase Jarvis compara as
midias sociais a um coquetel gigante. Se vocé tentar
apenas promover alguma coisa ou a si préoprio, sem
prover algo que realmente seja interessante ou
tenha valor para seus interlocutores, ninguém vai
prestar aten¢do no que vocé esta dizendo. Além
disso, "se vocé também ndo parecer uma pessoa real,
genuina e interessante, seus esforcos falharao"
(Adler e Sillars, 2010). No outro extremo, "se vocé
também ficar sentado em um canto sem tentar
interagir, terd perdido antes de comecar"”, completa.

Essa comparacao é uma boa explicacao inicial, mas
ha duas estruturas sociais bastante robustas e
estabilizadas na civilizagdo, em uma perspectiva
socioantropoldgica, que influenciam como essa
interacao sera recebida pelas pessoas: comunidades
e redes sociais.

O pesquisador Michael Wu, em uma série de posts
em seu blog, explica que todos possuem uma rede
social, todos tém amigos, familiares e conhecidos, e
uma rede social online torna essas redes sociais
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visiveis aos outros que ndo fazem parte imediata da
rede de um determinada pessoa. E o que distingue a
comunidade da rede social online é como as pessoas
sao conectadas.

Na rede social, as pessoas estariam ligadas por
relacionamentos das mais variadas formas por meio
de lagos criados ao longo do tempo e as pessoas
entrariam nas plataformas de redes sociais online
para manter relagdes existentes e criar novas para
expandir sua rede, que é o que ocorre com
ferramentas como Facebook, Orkut, MySpace e
LinkedIn.

Uma caracteristica interessante das redes sociais das
pessoas é que elas sdo extremamente Unicas, pois
seria muito dificil construir uma personalidade falsa
no Facebook ou no LinkedIn, uma vez que as pessoas
com as quais vocé se conecta seriam capazes de
identificar essa pessoa coletivamente.

Comunidades, ainda segundo Wu, “seriam mais
interessantes sob uma perspectiva scioantropoléogica
porque elas geralmente consistem de pessoas de
todos os tipos e classes que aparentemente ndo
teriam relacionamentos entre si. Ainda assim,
aprendemos, ao examinar sob uma perspectiva
historica, que as comunidades sdo estruturas sociais
robustas”.



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 20

As comunidades sdo formadas em torno de
interesses comuns, como um objetivo, um hobby, um
estilo de vida, uma localizagdo geografica ou uma
profissao e elas se unem por causa desse interesse
em comum, em que alguns sentem a necessidade de
contribuir e outros porque podem se beneficiar de
fazer parte de uma comunidade.

Ou seja, um primo meu faz parte da minha rede
social por ele ser meu primo, mas podemos nao ter
interesses em comum, nio morar na mesma cidade e
nem mesmo compartilharmos do mesmo estilo de
vida. Porém, se nds dois estivermos envolvidos em
um mesmo projeto com outras pessoas, passamos a
ter também uma ligacdo propria de uma
comunidade, dentro do ambiente em que se realiza
esse projeto.

Trés principais caracteristicas distinguem as
comunidades das redes sociais: sao unidas por
interesses comuns de um grupo grande de pessoas e,
embora existam rela¢des interpessoais pré-
existentes, isso ndo € necessario, pois novos
membros normalmente ndo conhecem a maioria das
pessoas de uma comunidade; qualquer pessoa pode
fazer parte de muitas comunidades; elas se
sobrepdem ou sdo contidas em outras comunidades.
Enquanto que as redes sociais sdo formadas pelas
relagdes interpessoais entre individuos, e
conhecemos todas as pessoas de nossa rede social,
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pois esta é individual; cada pessoa tem sua rede
social, embora possua diferentes graficos sociais que
sdo formas de se visualizar o todo ou partes de uma
rede social, conforme aquilo que se queira
observar,por exemplo, o grafico social das pessoas
com quem trabalho é diferente do grafico social das
pessoas com quem tenho outras atividades.

Observando essas caracteristicas, podemos concluir
que os grupos de discussao online, inclusive aqueles
dentro de plataformas de redes sociais (grupos do
Facebook e do LinkedIn e, como o nome ja diz, as
comunidades do Orkut), bem como o Flickr, o
YouTube e o Quora, estdo estruturados como
comunidades online.

Saindo do mundo virtual, pense na sua classe na
escola ou na faculdade, que se estrutura como
comunidade: quando vocé entrou, conhecia poucas
pessoas ou ninguém. Depois de anos convivendo
com essas pessoas e trocando informagdes
constantemente, vocé foi conhecendo as pessoas,
criando lagos e provavelmente tera feito alguns dos
melhores amigos da sua vida. Porém, se vocé deixar
de falar com elas diariamente, esses lagos se esfriam.
As comunidades sdo 6timas para se conhecer novas
pessoas e para se aprofundar vinculos.

Agora pense num bar ou festa em que vocé nao
conhece ninguém. Se vocé for sozinho, grandes sao



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2| 22

as chances de vocé acabar conhecendo algumas
pessoas e estabelecendo contatos iniciais, que
podem depois se estreitar. Porém, se vocé for
acompanhado dos seus melhores amigos,
provavelmente ird conversar muito com eles e tera
pouco espaco e esfor¢o da sua aten¢do para conhecer
as outras pessoas que estdo no lugar. E isso que
ocorre nas redes sociais: as pessoas estdo 1a com
seus melhores amigos, interagindo com eles. O
tempo todo. Refor¢ando lacos. E, na presenca dos
elos fortes, ndo ha muito espago para novos
relacionamentos ou para os elos fracos.

Voltando a forma de se comportar na festa de
coquetel do inicio, a estrutura social onde ocorrem
as interagoes online tém caracteristicas e objetivos
diferentes. Observar essas caracteristicas permite
que vocé oriente seus esforcos para conhecer novas
pessoas ou para estreitar os relacionamentos ja
existentes, conforme o ambiente. Ainda assim, é
preciso ser capaz de trazer algo interessante e
relevante para as pessoas, sem ser chato ou
incomodar.

Nota do autor:
Este texto foi adaptado de uma parte de um capitulo da minha
dissertagcdo de mestrado.
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Cristiano Santos
@cristianocssp

Tudo comegou com uma foto postada no facebook no
dia 14 de abril de 2011. A empresa Azul Linhas Aéreas
comemorava oito milhdes de passageiros
transportados e divulgou em sua pdgina oficial uma
imagem da comemoragdo. Aproveitando o gancho,
postei um comentdrio nessa foto sugerindo uma
promogdo de passagens a R$8. Vdrias pessoas
curtiram e postaram outros comentdrios dizendo que
também concordavam com essa sugestdo. Surpreso
com o buzz gerado, imediatamente criei um EVENTO
no Facebook chamado “Campanha - Passagem aérea
AZUL a R$8 o trecho...” e comecei a divulgagdo ali
mesmo, na postagem onde todos estavam
comentando. Foi o bastante para a campanha crescer,
atingindo mais de 7.000 pessoas que confirmaram
presenca no evento, além de mais de 22.000
convidados. E claro que toda essa movimentagdo
chamou a atengdo da empresa. Assim, no dia 28 de
maio de 2011, a Azul disponibilizou em seu site
durante uma hora diversas passagens a apenas R$8 o
trecho. Resultado de toda a campanha: muita gente
viajou pelo Brasil pagando pouco e mais de 24.000
novos fds na fanpage da Azul.
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Cristiano Santos 8 mihdes? Acho que é hora de fazerem ums

proenos 30 relémpago de passagens por RES, .. serd um sucesso com
certeza.., Parabéns At
14 ! Curty ' 39 pessoss

O comentario publicado na pagina do Facebook da
Azul que se transformou em uma mobilizagao e
conseguiu descontos em passagens aéreas virou
noticia em diversos veiculos como, por exemplo,

Olhar Digital| além de umalentrevistalexibida no
Canal Futura. Afinal, qual foi o diferencial de todo
esse movimento?

Rddio CBN)[site_da revista E %QQCL Negdcios|portal

Utilizando ferramentas de midias sociais, usuarios
manifestaram seu desejo de compra e foram
atendidos. Ao invés de seguir a conhecida mecanica
das compras coletivas, onde clientes se reinem para
comprar determinados produtos com descontos, a
campanha demonstrou um “novo” tipo de relagao


http://www.youtube.com/watch?v=zRtCPH1xsHE
http://cbn.globoradio.globo.com/programas/revista-cbn/2011/06/05/EPOCA-NEGOCIOS-AS-MOBILIZACOES-POR-MEIO-DAS-REDES-SOCIAIS.htm
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI237829-16355,00-PEDIDO+NO+FACEBOOK+FAZ+AZUL+VENDER+PASSAGENS+A+R.html
http://olhardigital.uol.com.br/jovem/redes_sociais/noticias/campanha_de_promocoes_coletivas_no_facebook_conseguiu_passagens_aereas_por_r_8
http://olhardigital.uol.com.br/jovem/redes_sociais/noticias/campanha_de_promocoes_coletivas_no_facebook_conseguiu_passagens_aereas_por_r_8
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entre a empresa e o consumidor. Algo que podemos
apelidar de “Marketing Colaborativo” ou
“propaganda ao contrario”. Mas isso é o bastante
para definirmos o motivo do sucesso da a¢do?
Quando falamos de redes sociais, a resposta é “NAO”.

“A internet é uma rede de pessoas, nao de
computadores”

Estudos apontam que o Facebook pode chegar a um
bilhdo de usuarios ainda em 2012. O resultado é
muita gente conectada em busca de informacao,
conteudo e entretenimento. Se a “internet é uma
rede de pessoas”, como cita o autor Conrado
Adolpho Vaz no livro “Google Marketing”, devemos
lembrar que redes sociais também funcionam assim.
E todas essas pessoas possuem seus desejos e
anseios, correto? Viajar de avido é um exemplo. E
quem nao gostaria de passagens mais baratas?

Partindo dessa premissa, podemos entender um
pouco mais o porqué do sucesso da campanha de
passagens da Azul no Facebook. Em redes sociais, os
usudrios se unem em prol de causas de seu interesse,
afinidades, preferéncias. Por mais que o cidadao
esteja num ambiente virtual, e mesmo se ele estiver
representando uma personagem em seu perfil,
devemos lembrar que ha sempre uma “pessoa real”
por tras de tudo isso. E se focarmos em satisfazer os
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anseios dessa pessoa, saber do que ela precisa e
quais sdo suas metas, ja estamos com meio caminho
andado para criar algo de sucesso nas redes. Afinal,
“conhecer o cliente é essencial”. Mas ndo é o

Julio Cesar Jr

&' A promogBo for encerrada antes da hora! Anda era quarta-fera ¢ 0 prego das
DASSAOS Bham sumentado exageradamente! AZUL - Lrhas Adreas Brasderas,
mais promoglo, va! 0

Wy (mtunos-n!os;w.coa'omaomt:d.: amperhs - Pagsagens
a R510 trecho TAM/GOL T/AVIANK Ri SSAREDO

F ko Cesar Jr pT TO PARTICIPANDO! E m;cxs-oo MT P

Curtr (desfazer) "D 1 o8

Livias Luz
Masmd»axpasw\ootmunoaaqdeeemmdomh\n:ama voe

v dar mwde ymmfn«awomocso v realcade 7777 Estamos
Mmdoswerm 0 Santos

&) Vo, Moruca M Rosa, Abner Lima e outras 5 pessoas curtiram 550
&7 Exibr todos 05 4 comenténos
Marana Kurokawa pose néd gente Quando & CAMpanha vis viedr
residade? =)
25 de mao Curtr (desfazer) * 5 | pessoa

Ana PauheWmmhMW

Curty (desfarer) ' & 1 petson
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& Abner Lima Vanos o

‘,- nesta semana que entra? Que ta

Empresas e clientes: uma relacao bidirecional

De que adiantaria a campanha da Azul ter mais de
29.000 pessoas convidadas, reunir um publico
interessado em voar com descontos, se todo esse
movimento ndo chamasse a atengdo da empresa?
Teria sido apenas um ruido no vasto mundo da
internet. Porém, o rumo foi outro: assim que a
equipe de midias sociais da Azul Linhas Aéreas
descobriu essa campanha no Facebook, a companhia
formalizou sua adesao. A partir disso, come¢am a
fazer sentido as andlises que realizamos até aqui.

Qual foi o papel da companhia apés confirmar sua
participacao no evento? Ouvir o cliente interessado
em seus produtos possibilitando um “marketing
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colaborativo” e reconhecer que essa “rede de
pessoas” pode agregar valor a marca. Simples assim.
Além de ganhar 24.000 novos fas no Facebook, a
Azul criou uma relacao bidirecional com seus
clientes ao permitir que eles fagam parte do
processo na hora de criar uma promogao ou
condicio especial para a venda de seu produto. E
uma nova forma de interagdo muito positiva que as
redes sociais permitem aos usuarios e empresas e
que pode ser explorada de diversas formas, onde o
céu é o limite para a criatividade.

Bom da' 1" Utrapassamds 5 ol pessoas’!!! Em breve faremos o evento, Cbeigado

=

va

ﬂ X
E;: Voe Arul

& todos!

R Ana Paula Acho que 38 € hora de de comegar esse evento ndo
R Ana Paula s3o pauko x salvador [ salvador x so pao)
' 2
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LicOes de redes sociais através da campanha

Podemos considerar que esse movimento de
passagens aéreas mais baratas pode ter sido um fato
isolado. Uma agdo de sucesso sem garantia de que
possa acontecer novamente se for recriada da
mesma maneira. Porém, muitas licdes importantes a
respeito do universo das redes sociais podem ser
tiradas de tudo isso. Listo abaixo as mais
importantes:

- Atencao aos usuarios e as suas necessidades:
como ja citado, a internet é uma rede de pessoas. E
sdo essas pessoas que tornam o ambiente virtual
dinamico, vivo. Quando elas recebem atencao, é
natural que desenvolvam uma fidelidade a marca.
Por isso, durante a campanha da Azul, a principal
preocupacao foi ler todos os comentarios que as
pessoas postavam no mural do evento, responder a
esses comentarios e incentivar a participacdo de
todos. Para isso, contei com a ajuda da empresaria
Livia Luz, de Campo Grande, que conheci através da
campanha. O trabalho era acompanhar diariamente
as postagens e, a partir disso, descobrir novas
oportunidades. Nas paginas das diversas empresas
aéreas, muita gente pedia promocgdo. Nés
simplesmente iamos 14 e postdvamos para essas
pessoas: “Estamos fazendo uma campanha para
conseguir descontos, conheca...”. Com esse trabalho
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de formiguinha, a campanha cresceu e o fim da
historia vocés ja conhecem. Fica, portanto, a dica:
quando se trabalha a atenc¢ao aos usudrios em redes
sociais, as chances de sucesso sao enormes.

- Transparéncia: vocé suporta mentiras na vida
real? Pois bem, no mundo virtual elas sao piores
ainda. Nao tem nada pior do que ser enganado por
sites ou e-mails que prometem muitas coisas, mas
depois descobrimos que tudo era uma jogada de
marketing para atrair publico. E nas redes sociais,
lembre-se sempre: sua empresa esta totalmente
exposta, portanto, transparéncia é primordial.
Quando nés criamos a campanha no Facebook,
poderiamos convidar as pessoas prometendo que as
passagens aéreas baratas viriam com certeza. Porém,
ficou sempre claro que todo o movimento era apenas
uma tentativa de chamar a atengdo da empresa.
Afinal, transparéncia gera credibilidade.

- Foco e persisténcia: foram 40 dias de campanha. E
durante esse periodo, muita gente tentou tirar o foco
do movimento que era conseguir passagens aéreas
com desconto. Sugestdes de outros precos, outras
companbhias, e tudo mais. Porém, a melhor coisa a
fazer nesses ambientes coletivos é manter a postura,
o foco e a persisténcia. Dessa forma, vocé mostra que
a acao é verdadeira e que tem um objetivo bem
definido. Agindo assim nas redes sociais, pessoas e
empresas sO tém a ganhar.
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- Linguagem simples: quando estamos num
ambiente virtual, temos que lembrar que ele apenas
€ uma outra otica do mundo real. E se o publico que
vocé quer atingir utiliza uma linguagem mais
simples, coloquial, assim vocé deve agir nas redes
sociais. Nao foi diferente durante a campanha. O
ideal era “conversar” com as pessoas, e ndo fazer
postagem com aparéncia comercial ou mesmo
automatica. A internet é uma rede de pessoas, entao
fale com elas!

- Cuidado com a privacidade e as informagdes:
outra coisa interessante que aprendi durante esses
40 dias pedindo passagens aéreas por R$8 foi que o
cuidado com a privacidade deve ser redobrado em
acoes de grande escala e alta exposicao. Surgem aos
montes pessoas questionando muita coisa sobre a
acao, outras oferecendo oportunidades
inimaginaveis de trabalho, ou mesmo aquelas que de
uma hora para outra se promovem na rede
utilizando seu nome ou mesmo da campanha. Nesses
casos, o melhor a fazer é manter o sigilo de certos
dados, tomar cuidado na hora de compartilhar
informacgdes e checar sempre quem sdo as “pessoas
reais” que te oferecem o mundo nas redes sociais.

Esses sdo apenas alguns topicos. Com certeza
podemos tirar varias licdes ainda dessa a¢do, mas af
esse artigo ficaria absolutamente extenso. De
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qualquer forma, gostaria de finalizar deixando um
questionamento bem interessante: o que essa
mobilizacdo ensina mais a vocé sobre o
funcionamento e o dinamismo das redes sociais?

Nao tenho duvidas de que surgirao grandes analises!
Um abracgo a todos!

Referéncias

Paginas das campanhas e “Promocdes Coletivas”
http://www.facebook.com/event.php?eid=185941578119205

|_htt_p:/waw.facebook.com_/event.ph_p?eid=17823661 2229848

|http: //www.facebook.com/promocoescoletivas|

Entrevista para o Portal “Portogente”
http://www.portogente.com.br/texto.php?cod=47303

Matérias no “Promocdo Passagem Aérea”
http: romocaopassagemaerea.com/passaredo-tambem-
responde-campanha-por-passagens-promocionais.html

romocaopassagemaerea.com/azul-res
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\\BEHAVIORAL MARKETING E NEW TRENDS__

Flavia Santos
@flavsantos

As rapidas mudancgas na sociedade fizerem com que
arelacdo entre marca e consumo se tornasse mais
complexa. Entender o que querem, o que pensam, o
que desejam os consumidores e a sua relagdo com as
marcas nem sempre é tarefa facil.

Os consumidores estdo mais dinamicos e interagem
entre eles préprios. Essas transformacdes significam
grandes desafios para as empresas manterem-se a
par do comportamento do consumidor. Por isso é de
extrema importancia lancar boas estratégias de
Behavioral Marketing (BM) adequadas aos tempos
que correm.

CRM (Customer Relation Management) é por muitas
empresas a area dedicada a conhecer o
comportamento dos seus clientes, através da linha
de apoio, recursos e softwares que ajudam a definir
melhor seus targets. Outra area de atuacdo linkada
ao BM é o Neuromarketing que utiliza de técnicas
que associam as respostas do nosso cérebro ao ato
de consumo.
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Porém, em tempos de midias sociais e florescimento
da cultura de partilha o BM necessita ser cada vez
mais alargado e compreendido do ponto de vista
sociolégico e antropolodgico. Tribalismo,
Coolhunter, Netnography sao algumas das novas
tendéncias de Marketing que ajudam as empresas a
perceberem melhor o comportamento do
consumidor e como propiciar a eles uma experiéncia
de consumo diferenciada.

As redes sociais sdo grandes aliadas nos insights
observacionais e comportamentais. As grandes
questoes que surgem sao: Como direcionar o
produto certo para as pessoas certas, no momento
certo? O fato é que o produto nao é mais produto e
sim uma experiéncia coletiva entre os proprios
consumidores (Tribes), ou seja uma determinada
marca se transforma em comunidade onde as
pessoas se identificam (Tribe-Community) entre si e
também com o produto que gostam de consumir:

Consumer - Consumer
9

Consumer-Tribe

Tribe -Brand
9

Tribe-Community
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O metddo netnografico ou a netnografia é
considerada uma ferramenta complementar de
exceléncia na area do comportamento do
consumidor conectado as redes. E ja bastante
adotada por empresas com especial relevancia nos
Estados Unidos, Alemanha e Brasil. Por Netnografia
entende-se um conjunto de técnicas que se adapta a
pesquisa antropoldgica ao mundo da internet
aplicado ao universo das midias sociais.

Grandes marcas como a Coca-Cola, Campbell, L’oreal
investem cada vez mais nesta técnica para descobrir
tendéncias de consumo, imagens de marca,
comportamento em grupo, etc.

O guru da Netnografia Robert Kozinets em seu
artigo[1] cita alguns cases studies de sucesso
mundial e insights curiosos que obteve:

“Trabalhando com a Adidas, a
companhia Hyve com sede em
Munique usou a netnografia para
estudar as comunidades online de
consumidores que colecionam e
decoram calgcados esportivos. A
criatividade descoberta nessas
comunidades levou a Adidas a uma
inovacao que impulsionou um dos
seus lancamentos de produtos de
maior sucesso nos ultimos anos.
Meu estudo da marca Listerine para
a Netbase Solutions revelou uma
vasta gama de significados
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auténticos. Alguns consumidores
associaram a cor do produto com
seres alienigenas, outros dizem que
seu cheiro remete a seus avos.”

Para a Campbell’s fomos capazes de criar uma
representacao grafica dos vastos recursos online que
os consumidores se baseiam para planejar as
refeicoes, e estrategicamente alocamos os esforcos
da empresa dentro deste mapa”.

Observar o mundo do consumo é um dos grandes
desafios do Marketing contemporaneo. Sera preciso
observar mais o comportamento dos consumidores,
humanizar e particularizar experiéncias de consumo
conforme os grupos e seus respectivos
comportamentos.

O Behavioral Marketing enquanto disciplina tedrica e
pratica precisa ser cada vez mais interdisciplinar,
dialogando com outras areas do saber, de modo que
as empresas possam extrair oportunidades de
negocios e estar atentas as praticas de consumo e
tendéncias atuais.

Leituras recomendadas

Gladwell, Malcolm (1997), The Cool Hunt, New Yorker
Magazine, online at
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|http: //www.gladwell.com/1997/1997 03 17 a cool.htm|

The Science of Desire, BusinessWeek, 2006, available online at
http: //www.businessweek.com/magazine/content/06 23/b39]|

87083.htm|

Consumers in the Mist (BusinessWeek 2001), online at
httE:/waw.businessweek.com[archives[ZOO1jb3721102.arc. |

htm

Nota

[1] Kozinets, Robert (2010) Netnography: The Marketers’
Secret Ingredient, MIT Technology Review.
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Bia Granja
@biagranja

“Vocé precisa ver isso!”.... quantas e quantas vezes
por semana (ou por dia) vocé ouve isso de algum
amigo? Geralmente, a indicagdo vem precedida de
um link para algum video, uma imagem engragada,
um site maluco ou qualquer outra coisa que seu
amigo acha que vocé deveria ver.

E, tenho certeza, ele acha que vocé precisa ver
MUITAS coisas na Internet, pois as coisas bacanas
que ela guarda sao infinitas e surgem e se dissolvem
obedecendo a mesma regra basica do meio onde
nascem: EM UM PISCAR DE OLHOS.

Por conta da sua breve vida, é comum se dizer que
essas “ondas da Internet” sdo superficiais,
desimportantes e ndo devem ser levadas a sério. Mas
se nos demorarmos um bocadinho mais, talvez dois
piscares de olhos, vamos perceber que esses hypes
sdo a materializa¢do de algo muito maior...

Esses hypes dizem muito sobre como a Internet
expandiu a criatividade das pessoas e deu vazdo a
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todo tipo de producdo possivel. Pra mim, eles sdo a
materializacao dos conceitos de democracia,
colaboracgdo e liberdade de expressao trazidos pela
web.

E uma das expressoes atuais mais marcantes da
Internet sdo os tais memes. Definitivamente, 2011
foi 0 ano do meme (veja grdfico de interesse sobre o
assunto no Google abaixo)! Vocé pode ndo ter ouvido
falar nessa palavrinha mas, se esteve atuando na
web por este ano, certamente viu e/ou compartilhou
um meme sem saber.

Interesse Com © Passar ¢o tempo por ‘memae’

Bras



http://richarddawkins.net/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meme
http://pt.wikipedia.org/wiki/O_Gene_Ego%C3%ADsta
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um meme como “uma unidade de evoluc¢ao cultural”
que se propaga de individuo para individuo.

Nao sabemos como essa explicacao genética de
meme veio parar na Internet, mas hoje em dia se usa
o termo pra todas as coisas que sao utilizadas
repetidamente na Internet em varios contextos e
formatos diferentes.

Tipos de meme

Um meme é todo e qualquer conceito que pode ser
compartilhado de pessoa por pessoa. Qualquer coisa
que derive disso é apenas a execucao desse conceito.
As derivagdes mais comuns de um meme:

- imagens (que pode ser uma foto Unica, montagens

ou quadrinhos como as {Rage Faces|),

- videos remixados e parodias (exemplo: todos os
videos paréddias que surgiram a partir do video
original|d’A Banda Mais Bonita da Cidade)



http://twitter.com/#!/tiposdebiscat
http://youpix.com.br/memepedia/explicando-as-rage-faces/
http://youpix.com.br/memepedia/bons-drink/
http://youpix.com.br/memepedia/de-onde-surgiu-o-todos-chora/
http://youpix.com.br/memepedia/a-origem-do-fica-vai-ter-bolo/
http://youpix.com.br/memepedia/a-insira-aqui-mais-bonita-da-cidade/
http://classemediasofre.tumblr.com/
http://classemediasofre.tumblr.com/
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- icones e caracteres (!"!111!1)°\ (V) /-

(PS - para uma explicacdo sobre a origem e uso dos
memes citados acima, sugiro uma visita a
Memepedia, primeira enciclopédia de memes do
Brasil:|lwww.youpix.com.br/memepedia)

Meme nao é viral!

A diferenca entre meme e viral é bem sutil, mas
extremamente importante. Como o préprio nome
sugere, viral é qualquer coisa que se espalha
rapidamente, como um virus. Ja 0 meme, como ja
dissemos, é um conceito viral, mas que toma formas
e versodes diferentes. Ou seja, todo meme é viral,
mas nem todo viral € um meme. Um bom exemplo

clipe para um funk de mesmo nome - é um viral, mas
tudo o que derivou dai é que fez com que ele se
tornasse um meme. “Ser foda” virou um conceito e
foi aplicado de diversas maneiras diferentes.
Pudemos ver remixes do video original em versdes

tornou webcelebridade da noite pro dia e originou

até um selo {Sou Fodal de qualidade.

Além disso, o|Vitinho|(o autor e cantor da musica) se


http://www.naosalvo.com.br/vc/wp-content/uploads/2011/03/selosoufoda.jpg
http://youpix.com.br/memepedia/o-boneco-shrug/
http://www.youpix.com.br/memepedia
http://www.youtube.com/watch?v=RIBkK5X_3mo
http://www.youtube.com/watch?v=6P6zmihTw6M
http://www.youtube.com/watch?v=EZ6BQDNHbdc
http://www.youtube.com/watch?v=dsvbnIDJZTw
http://www.naosalvo.com.br/vc/overdose-de-sou-foda/
http://twitter.com/vitinsoubrabo
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Por que as pessoas espalham memes?

Pra fazer parte, claro! Na maioria dos casos, ndo
existe nenhuma compensacgao financeira ou autoral
envolvida. 0 meme nao é de ninguém, ao mesmo
tempo em que é de todos. O objetivo do meme é se
replicar e sozinho ele nao faz isso. Cada pessoa que o
“curte” no Facebook, que retuita ou o compartilha
com 0s amigos esta ajudando a fortalecer e espalhar
o meme. Portanto, o que faz as pessoas repetirem,
criarem e espalharem memes é a vontade de fazer
parte de algo maior, dessa cultura que se forma na
Internet e que é superlivre, visceral e de todos.

Meme s6 tem na web?

Por que uma giria tipo “Todos Chora” é um meme e
um bordao que vem da TV (“Pedala Robinho”,
“Ronaldo!”, etc) ndo é? A func¢do dos dois é a mesma,
sO que a construcdo de cada um é bem

diferente: enquanto o meme é essencialmente
colaborativo e organico, o bordao televisistico é algo
repetido exaustivamente pelo programa e martelado
na cabega da audiéncia até que ela saia repetindo
aquilo por ai.
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Meme e vocé, tudo a ver!

A medida em que a Internet se torna mais popular, a
cultura que é gestada, compartilhada e transmitida
nesse espaco também cresce e toma forga, indo parar
até fora da Internet. Um exercicio (ou desejo)
futurolégico? Nao somos poucos (80 milhdes de
internautas no Brasil), mas em breve, quando a
Internet for uma realidade pra quase todos os
brasileiros, a linha que dividira a cultura da
cibercultura vai se extinguir. E entdo, muito
provavelmente, chegar segunda-feira no trabalho e
nao ter ouvido falar do novo meme sera o
equivalente a ndo saber qual matéria foi a sensacao
do Fantastico no domingo ou qual dentncia a revista
Veja colocou na boca do povo.

Alias, essa é a maravilha desses hypes: ndo é mais
um grande grupo de midia que dita o que vai estar
na boca do povo; é o povo que diz o que vai estar em
pauta, é ele que detém o poder de construir uma
nova cultura.

Vida longa aos memes. :)
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\\MENTALIDADE DO JORNALISMO_

Mario Lima Cavalcanti
@mariocavalcanti

O objeto deste texto é um assunto que venho
abordando ha algum tempo em palestras em
universidades. Os que me conhecem bem como
editor do site Jornalistas da Web sabem do meu
fascinio por acompanhar a evolu¢dao do campo do
jornalismo online e investigar a relagdo entre o
jornalismo e as novas midias. Assim, a partir de um
rapido e cronolégico apanhado historico dos ultimos
anos, podemos perceber como as midias sociais - e
as novas midias como um todo - tiveram e estdo
tendo um papel interessante no desenvolvimento do
campo do jornalismo, provocando uma positiva
mudanca de mentalidade nas organizagoes
noticiosas, em especial nos jornais digitais e portais.

Antes de seguirmos adiante, no entanto, é bom
entendermos o que esta sendo tratado aqui como
novas midias. Uma boa definicdo, mesmo que
superficial, é a de que novas midias sdo todas
aquelas midias que surgiram apds ou a partir do
advento da Internet. Nesse contexto, entram servigos
e plataformas como, por exemplo, gerenciadores de
blogs, smart TVs, dispositivos moveis e de leitura
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eletronica (smartphones, tablets, e-readers), portais
de videos (YouTube, Dailymotion, Hulu), as novas
geragoes de consoles de videogames (Nintendo 3DS,
PSP Vita, PS3 e Xbox 360, que permitem o acesso a
Internet) e as redes sociais. Todos esses ambientes e
ofertas, sem excecdo, podem ser (e ja sdo)
experimentados/utilizados de alguma forma pelo
jornalismo. Contudo, fecharei um pouco o leque e,
em vez de falar sobre novas midias em geral, vou
tratar apenas da relagdo do campo jornalistico digital
com as redes sociais.

Olhando um pouco para tras, ndo é dificil notarmos
como o jornalismo tem feito, na medida em que a
Internet veio ganhando forma e expressao como
midia e como ferramenta, uso das novas midias
digitais para se relacionar com o publico e
aprimorar/otimizar a entrega de informacdes.
Algumas dessas relagdes podem ser encaradas como
grandes mudancas dentro da cultura organizacional
de uma empresa. Quem vivenciou os primoérdios do
jornalismo digital, em meados dos anos 90, deve se
lembrar que houve uma época em que a grande
imprensa falava sobre a Internet com uma certa
descrenca quando em se tratando de um ambiente
para consumo de informacdo. A ideia de um terreno
extremamente democratico, onde qualquer um
pudesse ter, digamos, o seu préprio veiculo,
assustava alguns conservadores. Foi a partir daf
(mas ndo sé por essa visdo cética) que criou-se o
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mito de que os blogs nao tinham credibilidade. Até o
final dos anos 90, um jornal experimentar o formato
weblog era algo bem improvavel. No entanto, a busca
por um ambiente onde o jornal e/ou seus
funciondarios pudessem se expressar de forma
parcial, sem ferir a linha editorial ou, ainda, que
fosse livre do formato organizacional de cada
publicacao, fez com que muitos grandes veiculos
comecassem a ter seus proprios blogs, um ambiente
opinativo e que também ampliaria, de certa forma, o
engajamento com os leitores. Um bom exemplo é o
do jornal americano Chicago Tribune, que em 2003
langou o seu primeiro blog[1]. Na época, o feito
impressionou, e muitos outros jornais seguiram o
mesmo caminho. Hoje em dia, cada coluna ou
colunista de um veiculo ter o seu blog é uma coisa
bem comum. O formato, no inicio visto como sem
credibilidade por culpa de pensamentos equivocados
e incoerentes, tornou-se um grande aliado dos
veiculos.

Também no final dos anos 90 e meados dos anos
2000, ainda seguindo a linha de raciocinio dos
veiculos tradicionais e grandes grupos de
comunicacao como centro das atencdes e detentores
da verdade, existia uma pratica muito comum e que
vai na contramdo do cenario que temos hoje, que era
a de um jornal ou portal nao criar links externos, ou
seja, para paginas terceiras. A cultura de manter o
usudario o maior tempo possivel dentro de um jornal
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digital ou portal ndo era benéfica. Para mim, soava
até como desespero. Os veiculos online sé criavam
links para suas proprias editorias, secoes, produtos
etc. Era uma forma, muitas vezes movida por
motivos comerciais, de ndo perder a fidelidade dos
leitores e de ndo manda-los para outras publicac¢des,
pratica que, nos tempos atuais, em que nos
informamos diariamente por diversas fontes, chega a
ser hilaria. Se criar links para paginas terceiras ja era
uma a¢ao monstruosa (na mente de conglomerados
tradicionais), imagine embutir um conteido
multimidia que nao tivesse sido produzido pelo
veiculo. Até mais ou menos 2004, era comum 0s
jornais online de grande porte usarem apenas sua
propria estrutura. Produziam seus proprios videos,
possuiam seus préprios players de video
personalizados e, em hipotese alguma, usavam
material externo, muito menos contetdo cidadio
(expressao que ainda viria a se tornar bem
conhecida), a ndo ser que fosse conteudo comprado
de uma agéncia de noticias. Esse cenario, entretanto,
s6 comecou a mudar de figura quando tivemos
grande ac¢oes lucidas como a do The New York
Times, que em 2006 passou a criar links para videos
no YouTube[2] (ja popular) e a embutir videos feitos
por cidadaos. Foi um grande avanco, e o veiculo
percebeu que se nao pode estar em todos os lugares
ao mesmo tempo, seria interessante fazer uso de um
video capturado por alguém que vivenciou uma
determinada situacdo. Nesse momento, o CNN
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iReport, braco de conteudo cidadao da CNN, ainda
nem existia. Viria a ser lancado no mesmo ano.

A criagdo de um blog no Chicago Tribune e a adocao
de videos do YouTube por parte do New York Times
ja apontavam ndo sé uma busca dos veiculos
tradicionais por um engajamento maior com o
publico, como também uma percepg¢do de um novo
tempo, uma percepg¢do de que a grande conversacao
nio se dava dentro de um veiculo, e nao se dava
unicamente entre um veiculo e seus leitores. A
grande conversacao estava acontecendo fora dos
veiculos, de forma coletiva entre os usuarios, entre
cada no6 da Grande Rede, em ambientes sociais e
livres de barreiras, onde vocé ndo estava preso a
producdo de um unico veiculo, e onde podia, sempre
que quisesse, compartilhar, comparar e debater
informacdes de multiplas fontes. Ndo existia mais a
figura do detentor da verdade, por mais que um
veiculo fosse querido por um individuo. Nas redes
sociais, vocé tinha agora, a sua disposi¢do, no mesmo
lugar, informagdes de diversos veiculos
compartilhadas por pessoas que vocé decidiu se
relacionar e, novamente, com a possibilidade de
compara-las e debaté-las. Era como estar em um
rodizio de comida, onde vocé se serve daquilo que
acha interessante. E isso tudo antes da popularizacdo
mundial do Twitter e do Facebook, que no Brasil, por
exemplo, comec¢aram a ganhar forga por volta de
2007 e 2008. Dessa maneira, grandes jornais digitais
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comecgaram a prestar atencdo a essa cultura das
redes sociais. Ter um grande publico reunido e
engajado no meio online é o que os jornais sempre
buscaram. Assim, em 2006, o The Washington Post
anunciou que estava planejando criar uma rede
social de leitores, com uma estética semelhante ao de
sites de rede social como Orkut e Facebook, mas
dentro da edi¢do online do jornal. Seria uma maneira
de valorizar a opinido do usuario, algo que iria mais
além do que simples sistemas de comentarios, algo
que colocasse o leitor em primeiro plano e
valorizasse seu papel de ator cada vez mais ativo e
menos passivo. Ainda ndo era o ideal, visto que os
leitores ainda estariam dentro dos limites de uma
publicacdo. Mas tal manobra ja ilustrava que os
veiculos estavam comegando a procurar o caminho
de ir onde o usuario estiver.

Pensamento 1.0 X Pensamento 2.0

Usuarnos Usudrios
Veleulo | + Usuarios Veiculo «~ | Usuérios

Usugrios * [ Usuanos
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Aliancas entre tradicionais e novas midias

Outro ponto que desenha o inicio de uma mudanga
de mentalidade por parte das organizacdes
noticiosas e o interesse em valorizar o usuario sdo as
crescentes aliancas e aquisi¢des ocorridas nos
ultimos anos entre empresas tradicionais e novas
midias. Com o crescimento de portais de videos
como o YouTube; a popularizagdo de dispositivos
pessoais de captura digitais (cameras digitais,
celulares, gravadores digitais, filmadoras,
smartphones etc.) e a cultura de rede social e de
conteudo cidadao estabelecida, muitos veiculos
online comegaram a apostar em parcerias com novos
players e em usufruir do know-how destas que sao
marcas genuinamente online. Ja existia um cendrio
onde as pessoas estavam acostumadas a publicar
opinides, fotos, videos. Era hora de experimenta-lo.
Em 2007, durante as elei¢cdes presidenciais que
elegeriam no ano seguinte Barack Obama como
presidente dos Estados Unidos, a emissora CNN se
juntou com o YouTube para realizar o CNN/YouTube
Debates[3]. Os usuarios filmariam suas perguntas
para os candidatos e as postariam em uma pagina
especial no YouTube. Os videos das perguntas
selecionadas seriam exibidos em rede nacional no
debate realizado ao vivo pela CNN. Vemos entdo uma
empresa jornalistica tradicional se relacionando com
um novo player e aproveitando o contetdo cidadao
postado em uma midia social. Outra grande alianca
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ocorrida durante as eleicdes presidenciais aconteceu
entre o Yahoo!, a revista virtual Slate e o portal de
noticias The Huffington Post, que se juntaram para
criar um portal[4] onde pudessem compartilhar seus
conteddos e estimular o engajamento com o publico.
Nesse caso, vemos trés empresas genuinamente
online se relacionando.

Cerca de um ano depois, em 2008, a CNN volta a
fazer alianca com um novo player, dessa vez o
Facebook, para cobrir a cerimonia de posse de
Obama. A emissora e o site de rede social criaram
uma pagina onde o usudrio podia assistir a
cerimonia ao vivo (a partir de um streaming do canal
de TV) e fazer comentarios atualizando seu status no
Facebook. Seria o equivalente a tuitar assistindo uma
TV, mas tudo em uma tinica pagina. Ambientes como
Twitter e Facebook ja eram tdo populares e ja
chamavam tanto a atengao dos tradicionais, que em
2009 a CNN acabou comprando o perfil @cnnbrk,
criado por um ex-funcionario e que divulgava
noticias da emissora. O interesse da CNN em
comprar o perfil se deu pelo fato de este ter, na
época da compra, cerca de 900 mil seguidores. Hoje
ja sdo mais de trés milhdes. A total atengao voltada
para as redes sociais pode ser observada ainda em
uma nova acdo do New York Times, que decidiu
nomear um editor de midias sociais. O papel deste
seria cuidar da imagem do jornal nas redes sociais.
Para esse posto, era necessario alguém que
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vivenciasse os principais sites de rede social. A
escolha do jornal foi a gerente de redacdo Jennifer
Preston, que passou a interagir mais com editores,
reporteres, blogueiros e outros, usando também
ferramentas para encontrar fontes, rastrear
tendéncias e otimizar a entrega de noticias. Algum
tempo depois o jornal achou mais condizente treinar
o seu staff, estimulando todos a usarem as redes
sociais.

Nesse ponto, por volta de 2009 e 2010, ja temos o
que pode ser considerado uma grande mudanca de
mentalidade entre os principais veiculos tradicionais
em todo o mundo. Jornais, revistas, emissoras de
radio e de TV, grandes grupos noticiosos ou
conglomerados de midia ja perceberam que nao é o
leitor que deve ir até eles, mas, sim, eles que devem
ir até o publico (como mostra a figura acima). Ainda
mais em tempos de mobile, onde a informacdo esta
na palma da mao, muitos veiculos passaram a se
posicionar ndo como jornal ou como radio, mas
como empresas de informacdo, presentes em varias
midias, para entregar o conteido onde o usuario
estiver, na forma que for mais coerente e
conveniente.

Com o ano de 2012 se aproximando, diversos
veiculos voltam a apostar em aliangas e produtos
para uma entrega de informag¢do mais dindmica e um
engajamento maior com o publico. O New York
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Times (novamente ele) langou o aplicativo Election
Guide[5] - disponivel para iPhone, iPad e iPod Touch
- e que reune informagdes em tempo real sobre a
corrida presidencial americana de 2012. Neste caso,
a mobilidade esta atrelada a ideia de ir onde o leitor
estd. Ja o braco americano do diario britanico The
Guardian, formou uma parceria com a Universidade
de Nova York para também cobrir as elei¢des
americanas de 2012. O que ha de legal nesta
parceria, batizada de Citizens Agenda[6], é garantir
que a voz dos jovens cidaddos universitarios seja
ouvida durante a corrida eleitoral. Além disso, em
uma pegada mais colaborativa, a alianga propde
ainda que o publico possa participar do foco das
coberturas. Comandando o projeto estdo Amanda
Michel, editora do The Guardian nos Estados Unidos,
e Jay Rosen, veterano da Web professor de
jornalismo na NYU.

Com tudo isso posto, mesmo que de forma sucinta e
com poucos exemplos, podemos observar quebras
de paradigmas e o surgimento de novas culturas de
certa forma encabecados pelas redes sociais.
Movimentos como uma adesao gradual dos veiculos
tradicionais as novas midias; organizacdes
tradicionais se aliando a novos players; mudangas na
relacdo consumidor-marca; e uma valorizagdo dos
receptores por parte dos veiculos, ou seja, o VOCE
em primeiro plano.
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Notas

[1]0 primeiro blog do Chicago Tribune foi lancado em agosto
de 2003. Era mantido por Eric Zorn, primeiro colunista do
jornal a trocar mensagens de email com os leitores, ainda em
1993, e a ter o seu proprio website, em 1997.

[2]Por ndo ter videos da cabegada que o atacante francés
Zinédine Zidane deu no zagueiro italiano Marco Materazzi na
final da Copa do Mundo de 2006, o diario virtual NYTimes.com
fez um link para um video da agressao armazenado no
YouTube.

http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/debates/ |

[4]0 portal chama-se Democratic Candidate Mashup e ficava no
endereco|http://debates.news.vahoo.com] que agora aponta
para a pagina principal do Yahoo!.

[5]Pode ser baixado gratuitamente no iTunes.

[6]Em

http://www.guardian.co.uk/world/signup/2011/dec/08/citiz |

ens-agenda-email-sign-up



http://www.guardian.co.uk/world/signup/2011/dec/08/citizens-agenda-email-sign-up
http://en.wikipedia.org/wiki/CNN-YouTube_presidential_debates
http://en.wikipedia.org/wiki/CNN-YouTube_presidential_debates
http://edition.cnn.com/ELECTION/2008/debates/
http://debates.news.yahoo.com/
http://www.guardian.co.uk/world/signup/2011/dec/08/citizens-agenda-email-sign-up
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INTERNET SOB MEDIDA__

Sérgio Liidtke
@ludtke

A internet é a primeira opg¢do para quem quer ou
precisa encontrar algo, seja uma informagdo, um
objeto de desejo, uma rota ou até mesmo um amigo
pra conversar. Ela tem de tudo e uma simples busca
nos leva quase sempre ao resultado exato, a solucdo
perfeita para o nosso problema. Porém, encontrar na
internet exatamente o que se procura ndo ofusca o
encanto que é se perder por ela. Hd um lado sedutor
na web, o da descoberta ao acaso, do vagar sem
rumo, de um link para o outro, até que algo inusitado
e fascinante domine toda a nossa atencao.

Esse navegar impreciso, cadtico a primeira vista, nao
obedece a hierarquias. Esse modo de navegacdo
deixa ao leitor o livre arbitrio, da a ele o comando
sobre a rota que vai tragar. E, quando assume o
poder da escolha, ele é seu préprio editor.

Fora da rede, no mundo real (se é que a distingdo
ainda cabe), nossas escolhas sao mais limitadas. No
mercado, por exemplo, antes de fazer sua propria
op¢do de compra, o sujeito se depara com escolhas
feitas previamente por quem produziu um
determinado bem. Ha nisso uma tentativa de
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encontrar um padrdo que aproxime ou ajuste o bem
ao gosto ou a necessidade da clientela. O desejo do
consumidor esta quase sempre a mercé da escolha
prévia de um especialista ou submetido a pacotes
que pretendem representar uma média de mercado.
Ou seja, por tras de um balcao também ha um editor.

Antes da internet, o acesso a informagdo seguia por
esse caminho. Ao comprar uma revista ou um jornal,
adquiriamos um pacote. Nosso interesse poderia ser
especifico, mas nos obrigdvamos a levar o pacote
completo. Havia somente duas opg¢des: era tudo ou
nada.

A internet inverteu a l6gica. Ao fragmentar todo o
seu conteudo e criar lagos entre os fragmentos, a
web tornou a ideia do pacote obsoleta. O leitor pode
determinar sua experiéncia de navegacao, como se
fosse o Unico consumidor de toda a informacao
disponivel.

Mesmo assim, nos primordios da internet, muitos
sites e portais de informacao viam no link externo a
porta por onde perderiam seus leitores. Os diques
para conter a onda pareciam simples, bastava ndo
dar links externos que a audiéncia se manteria por
mais tempo nos limites do seu dominio. Nao
contavam com a astucia do leitor. Ele ja sabia como
chegar diretamente as fontes da informacgao. Essas
fontes tinham agora um canal préprio, que fala
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diretamente com o publico, sem necessariamente a
intermediacao de um veiculo de midia. Com as redes
sociais, esses canais se multiplicaram
exponencialmente e os links se disseminaram pela
rede, divulgados e compartilhados por todos os
participantes.

Perdida a batalha do link, a esperanca para a antiga
midia renasceu com os primeiros tablets. O modelo
fechado proposto pelos aplicativos parecia a
redencdo da indudstria: uma Unica porta de acesso,
sem saidas laterais, links internos e a possibilidade
de colocar uma bilheteria na porta.

Mas os tempos mudaram e a esperanga agora morre
antes. O modelo de pacote fechado proposto pela
midia, com informacgdes selecionadas e classificadas
por um editor, que reproduz com fidelidade os
contetidos publicados nas versdes impressas, que
recupera os modos lineares de navegacao, que
obedece a periodicidade do meio offline, agrega
algum contetildo multimidia e nao parece estar
preocupado com a experiéncia de uso do leitor nao
vingou.

No mundo dos tablets, quem emergiu foram os
agregadores. Ndo aqueles antigos servigos que
agregavam feeds de RSS, como Netvibes. As estrelas
agora sdo novos e modernos aplicativos, como
Flipboard, que aliam design com informagao oriunda
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de multiplas fontes, principalmente do que é
compartilhado pelas pessoas que estdo na rede de
relacionamentos do leitor, nas redes sociais. E o
fascinio da descoberta impulsionado por um
contelido cuja reputacdo e relevancia é dada por
pessoas a quem seguimos e, via de regra,
conhecemos e respeitamos. O leitor e seus amigos
sao os editores.

Mas os tempos mudam rapidamente. Em margo de
2011, o Zite inaugurou uma nova geracgao de
aplicativos agregadores. Ele também tem uma
interface simples, design enxuto e é configurado para
colher links da rede de relacionamentos do usuario e
exibir no aplicativo informacdes classificadas por
temas selecionados previamente pelo leitor.

A diferenca é que a partir da configuracao inicial, ha
uma sofisticada engenharia que trata a informacao
antes dela ser exibida nas telas do iPad e iPhone. O
Zite se vale da inteligéncia artificial para chegar a
niveis impressionantes de personalizacao.

Funciona mais ou menos assim. Com a ajuda do
Worio, um mecanismo de busca contextual, as urls
compartilhadas nas suas redes de relacionamento na
web comecam a ser coletadas pelo Zite e a elas sao
associados uma série de metadados que ajudam a
classificar os contetidos. Dessa safra, o sistema
descarta o que é spam e, em seguida, associa as urls
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aos usuarios que as compartilharam. Cada usuario
tem sua reputacdo medida, considerando nimero de
seguidores e o nivel de compartilhamento e RTs que
seus posts alcancam na rede. O sistema combina,
entdo, as reputagdes dos usuarios que
compartilharam o link e cria uma espécie de ranking
de urls. As melhor classificadas podem ser exibidas
na tela do usudrio, desde que atinjam uma pontuacgao
minima, um valor que define o interesse que cada
leitor tera pelo tema.

Ja na tela do Zite, o sistema aprende com a
experiéncia do usudrio e vai redefinindo os critérios
de exibicdo a partir dela. Ele mapeia o conteudo e
diferencia o que o leitor acessou, o que
compartilhou, o que guardou para ler mais tarde e o
que deixou de clicar para entender mais
precisamente o interesse do usudrio. Além disso, a
cada link acessado, o leitor pode informar ao sistema
se o conteudo foi relevante ou nao e selecionar numa
lista de tags associadas ao contetido os temas e as
fontes que o Zite deve considerar como de seu
interesse.

A personalizacao melhora continuamente a oferta de
contetdo. Ou seja, duas contas com a mesma
configura¢do podem se tornar muito diferentes em
pouco tempo.



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2| 61

Foi entendendo a esséncia da internet que o Zite se
transformou numa espécie de browser inteligente.
Aliou a busca exata ao fascinio da descoberta e
resgatou uma das principais caracteristicas da
internet, a personaliza¢do, que da ao leitor a ideia de
que ele é Unico, que tudo gira em torno de seu
interesse, que ele é seu proprio editor.

Em agosto de 2011, cinco meses depois de lancado, o
Zite foi comprado pela CNN.
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\\TABLETS_

Filipe Speck
@filipespeck

Na evolucdo de aplicagdes ou devices, tudo depende
da apropriacao. A histdria recente da social media
nos apontou um caminho instigante sobre como
certas redes, dados os formatos de interacdo, vao se
convertendo - ou ndo - em fendmenos de audiéncia
na medida em que a web ganha lastro.

O tablet, renascido no emaranhado da rede mundial
de computadores, passa por um processo similar.
Embora atualmente o uso da plataforma ainda seja
feito principalmente no consumo de conteddo via
www, o foco nos aplicativos e a facilidade em se criar
arquiteturas especificas para os sistemas
operacionais ddo uma abertura para que os
programadores encontrem respostas aos
consumidores de Internet e, consequentemente, de
social media.

Mesmo abocanhando uma parcela timida do
mercado, com cerca de 450 mil tablets
comercializados até o final de dezembro de 2011 no
Brasil[1], o sucesso fetichista iPad e a forma que os
usuarios se apropriaram do dispositivo que ganhou
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uma nova cara e funcionalidade nas maos de Steve
Jobs [2] aponta que a apropriacdo da prancheta esta
mais ligada ao consumo do que a producao de
conteudo.

Se o fendmeno ocorre pela dificuldade de digitar no
teclado touchscreen ou pela facilidade de navegar
por paginas e aplicativos com o toque dos dedos, ndo
sabemos. Mas ha uma evidéncia instigante nos cases
Flipboard e Zite, aplicativos que agregam contetidos
das redes sociais que vocé faz parte permitindo criar
a sua propria revista “viva” com as varias redes
sociais do usuario.

O primeiro sintoma é que a simples transposicao da
midia social para o tablet ndo funcionou. Facebook,
por exemplo, demorou para entrar na plataforma e
encontrou uma certa resisténcia dos usuarios [3].
Mostrou que os aplicativos oficiais das grandes redes
sociais em celulares e desktops ndo migram para o
aparelho portatil com o mesmo sucesso [4].E a
apropriacao do Flipboard deu o recado. O espaco que
facilita o consumo e o compartilhamento nas midias
sociais agregando conteudo valoriza mais o que vocé
procura na rede, em vez de oferecer apenas o que a
tribo da timeline oferece.

Outro sintoma: uma das grandes contribui¢des para
as midias sociais desses agregadores é o fato de eles
potencializarem a condi¢cdo de curador do
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consumidor de social media. Na medida em que vocé
procura conteuidos de uma forma interativa em
varias redes sociais (os aplicativos agregam perfis de
Twitter, Facebook etc) e o compartilha, acaba por
fortalecer o ranqueamento na rede, oferecendo,
tanto para vocé quanto para os seguidores e amigos,
o link que tem mais a sua cara.

Outra apropriacao do tablet foi o uso do dispositivo
como segunda tela [5]. Assim como a TV ndo matou o
radio e nem a web deu fim aos jornais, a experiéncia
de contemplar programas na telinha com o tablet na
mao, por exemplo, faz com que os usuarios nao
fiquem restritos a experiéncia dos aplicativos
oficiais, tornando a experiéncia de consumo mais
social.

Lojas de aplicativos

Nesse sentido, um ponto que desenha as midias
sociais dentro dos tablets é o potencial de
comercializacdo de midia. Comprar jornais, revistas
e fases de jogos em lojas especificas como o iTunes
App Store, trazem a premissa de que os conteddos
estejam fechados. Com isso, as midias sociais se
restringem a permitir o comentario sobre a
experiéncia de consumo, e ndo o contetido em si. De
certa forma, muitos aplicativos forcam o fim do
compartilhamento generalizado, mas mostra o
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potencial de marketing da midia social sobre o que
se esta consumindo.

O fen6meno tem a ver com o fluxo de conteudo
exclusivo disponivel nas lojas de aplicativos. E isso
explica a frustragdo das pessoas em nao conseguir
tuitar tudo o que leem nas revistas ou jornais que
baixam. O formato leva a um novo patamar que, mais
uma vez, desenha a apropriacdo redes sociais. Mas
aponta que o compartilhamento ganhou espago
mesmo quando vocé sé pode dividir a experiéncia,
nao o conteudo.

Por fim, o tablet forcou movimentar toda a estrutura
de construcdo da arquitetura de informag¢do da web.
A plataforma, encarada por muitos como um meio
termo entre o PC e o celular, levou os
desenvolvedores a uma corrida por criar sites e
aplicagdes chamadas de “device agnostics”. Sao
estruturas em HTML passiveis de serem usadas em
qualquer plataforma com acesso a Internet sem
sofrer grandes perrengues de visualizagdo. Em um
universo onde a nuvem de compartilhamento esta
consolidada, a possibilidade de usar varias
plataformas pela mesma ferramenta, sem precisar
criar sites e apps para cada dispositivo potencializa o
ranqueamento do sharing internet afora.

Se o tablet tera sucesso ou ndo nos préximos anos,
ndo me arriscaria a dizer nem com os mais otimistas
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dados sobre as compras do ultimo Natal. Mas a
evidéncia de que a apropriacao dos primeiros passos
da plataforma cristaliza um fen6meno consolidado é
inconfundivel: a midia social virou uma ferramenta
de troca, um espaco virtual de experiéncia coletiva.
Se a experiéncia no tablet é diferenciada, mais focada
no consumo que na propria producao de contetido,
temos ai um desenho da contribuicao do dispositivo
para as redes sociais. Uma apropria¢do nao-
definitiva mas extremamente pertinente na agilidade
para o consumo do contetdo em rede.
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GOOGLE PLUS__

Renato Cruz
@rcruz

Ninguém pode acusar o Google de nao tentar. A
empresa ja cancelou cerca de um terco dos produtos
que lancou em sua histéria. O Google Wave - que
tinha a pretensao de matar o correio eletronico e
que, no final, ninguém entendeu direito para que
servia - foi langado em 2009 e abortado no ano
seguinte.

0 Buzz, uma reposta ao Twitter, trouxe a empresa
mais reclamagdes sobre privacidade que audiéncia.
0 Orkut continua por ai, mas, se voceé vivesse fora do
Brasil, provavelmente nem saberia do que se trata.
Fiz uma visita ao Vale do Silicio em agosto de 2011,

Ouvi muito palavras de ordem como “fail fast, fail
forward” (fracasse rapido, fracasse adiante). Um dos
segredos do sucesso é nao ter medo de errar. Outro é
aprender com 0s proprios erros.

0 Google aproveitou suas experiéncias anteriores no
Plus, langado em junho de 2011. Depois dos
problemas com o Buzz, a nova rede social reforgcou
recursos de privacidade, com a divisdao dos contatos
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em circulos e a possibilidade de selecionar com
quem se quer compartilhar conteudo.

Paul Allen, fundador da Ancestry.com (e homo6nimo

Naquele més, segundo ele, o servico tinha 62 milhdes
de usuarios, e seu crescimento se acelerava, com 625
mil adesdes por dia. Um quarto da base tinha menos
de um meés.

Allen estimou que o Google+ atingiria 100 milhdes
de usuarios em fevereiro deste ano e 400 milhdes no
fim de 2012. O Google ndo comentou os numeros. A
ultima informacao oficial era de que o servi¢o tinha
ultrapassado 40 milhdes em outubro. Quando o
Google+ chegar aos 400 milhdes, a briga comecara a
ficar interessante. (O Facebook tinha, no final de
2011, cerca de 800 milhoes).

Mas o desafio do Google+ é maior, pois conseguir
engajamento é tdo importante quanto adesao.
Buscador é um lugar por onde se passa, rede social
um lugar em que se fica. Se ndo conseguir fazer com
que as pessoas usem de verdade seu servigo de rede
social, o Google corre risco de perder sua posicao
dominante na Internet.

A estratégia do Facebook é simples e ambiciosa:
substituir a prépria rede, tornar-se o ponto de
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entrada, sem saida, da experiéncia das pessoas na
Internet. A relevancia do buscador é estatistica, vem
da rede. O Facebook oferece um jardim murado com
curadoria de amigos, tornando a relevancia uma
coisa mais pessoal. E o Google sabe disso, tanto que
resolveu integrar o que é publicado no Plus aos
resultados das buscas.

A experiéncia (pelo menos até agora) mostrou que
rede social tem prazo de validade. (Lembra-se do
Friendster? Do MySpace?) Resta saber se o Google+
conseguira ter tracdo suficiente para crescer e se
consolidar até um eventual declinio do lider.
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GEO-LOCALIZACAO__

Michel Lent Schwartzman
@lent

A minha defini¢do favorita de rede social é ‘boteco’.
Sim. ‘Boteco’, ‘botequim’, ‘barzinho’, ‘pé-sujo’. O
famoso ‘point da galera’, como se dizia na minha
época.

Pode ser também o Posto 9 e ou em frente a José
Linhares se vocé frequenta as praias do Rio. Se for
levar criangas a praia, talvez vocé prefira o IpaBebé,
ou o Baixo Bebé.

Para aqueles que moram longe da praia é o clube, o
condominio, o restaurante em que todos se
encontram e passam a tarde. A casa dos amigos, a
nossa casa com amigos.

Redes sociais sempre existiram nas nossas vidas.
Redes sociais sao a relacao estabelecida entre
amigos, parentes, familia, ex-colegas de escola,
faculdade, intercambio, trabalho. Junte um grupo de
pessoas em torno de um assunto especifico ou com
qualquer interesse em comum e vocé tem uma rede
social.
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Redes sociais virtuais tampouco sdo novidade. O ICQ,
ferramenta de mensagens instantaneas pré-anos
2000 foi uma das primeiras ‘redes sociais’ que usei.
Pra ser mais preciso, antes mesmo do ICQ eu me
comunicava com conhecidos virtuais via IRC
(Internet Relay Chat), em cima de terminais Unix,
pré-Web. Alias, mesmo antes do IRC eu ja brincava
de rede social via BBS (Buletin Board Systems),
servidores, sem acesso a Internet, nos quais nos
conectdvamos via modem e linha telefonica e
ficavamos de papo e trocando arquivos com semi-
desconhecidos. Alids, pensando bem mesmo, na
década de 80 eu ja brincava de rede social usando
meu radio amador (Faixa do Cidadao), um bate-papo
s6 de dudio e sem usar a internet, através das ondas
analdgicas. Eu paro por aqui, mas a civilizacao
humana tem inimeros outros exemplos de redes
sociais ao longo da sua historia.

Portanto esse papo todo de redes sociais, midias
sociais pode parecer uma grande revoluc¢ao, mas na
verdade é bastante antigo.

A grande novidade é que de uns anos pra c3, a
Internet ganhou mais e mais pessoas e foram
surgindo sites de redes sociais cada vez mais
interessantes, mas principalmente ‘bem
frequentados’. Voltando a analogia de rede social e
boteco, rede social boa é aquela em que seus amigos
estdo. Pense nos botecos que vocé frequenta: vocé
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vai la porque o bar é legal, ou porque quer encontrar
seus amigos? Este efeito ‘botequim’ é o que explica o
sucesso estrondoso que o Orkut teve e, da mesma
forma, a grande migracao que o Facebook agora
recebe. A turma deixa de ir num bar para ir
frequentar outro e vocé vai junto porque o que
importa € estar junto com seus amigos.

O que me leva a acreditar piamente que, apesar do
sucesso todo que ele é hoje, o Facebook pode ser
rapidamente substituido por uma nova rede social.
Basta que alguns de seus amigos, aqueles mais
influentes, resolvam se mudar. O resto segue.
“Certo, mas e a geolocalizacdo?”, vocé deve estar
pensando.

Uma das muitas vantagens de usar as ferramentas
virtuais para se relacionar com os seus amigos é
justamente que vocé nao precisa estar fisicamente
com eles para estar em contato, conviver. Vocé se
mantém em contato com os colegas da escola e eles
estdo um em cada canto ou cidade do mundo. Vocé
passa o Réveillon em Richmond, VA nos Estados
Unidos e assiste ao ano novo em Copacabana através
do stream de fotos que seus amigos postam,
desejando feliz ano novo aos que estdo em Londres
ou Cuba.

Os criticos diriam que a Internet deixa as relacdes
mais frias, mais virtuais. Que por causa da Internet
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vemos menos as pessoas presencialmente. Mas
aquele que realmente usa as redes ha mais tempo vai
perceber que é justamente o contrario. Que as redes
nos deixam mais em contato com as pessoas e que,
em fung¢do deste contato que comeca virtual,
acabamos eventualmente encontrando mais essas
pessoas ao vivo, ou ainda mantemos contato e
encontramos pessoas com as quais ndo teriamos
mantido vinculo ndo fossem as redes sociais virtuais.
A geo-localizagao entra justamente para facilitar a
parte do ciclo em que temos vontade de encontrar
presencialmente as pessoas, as lojas, os restaurantes,
os negdcios, todo tipo de servigo.

De que forma podemos fazer isso? Todas aquelas
que voceé ousar imaginar. Usando sua localizacdo
para colaborar com informacgdes de transito, deixar
uma dica sobre um estabelecimento para seus
amigos, encontrar o melhor café, fazer check-in num
evento e avisar que ali esta ‘quente’, saber quem esta
aonde a combinar encontros, compartilhar fotos,
receber cupons instantaneos baseados na sua
proximidade com uma loja, pagar uma compra
simplesmente por aproximacao, etc., etc.

Assim como as redes sociais virtuais foram ficando
mais interessantes na medida em que mais gente
comecou a usar a Internet, a geo-localizacao também
vai ficar mais util na medida em que mais pessoas e
dispositivos comecarem a dispor dessas tecnologias.
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Sejam elas LBS (Location-Based Service), GPS
(Global Positioning System), RFID (Radio Frequency
Identification), NFC (Near Field Communication) ou
qualquer outra forma de identificacdo em
movimento que venha a surgir. Cada vez mais
teremos informacgdes sobre pessoas e dispositivos
em movimento e esta combina¢do de mobilidade,
localiza¢do geografica e midia social trard uma nova
e fantastica etapa para as redes sociais em geral,
sejam virtuais ou fisicas.

Da mesma forma que na comunica¢ao vimos o fim da
separacdo daquilo que era off-line e online, a geo-
localizagdo vai trazer o fim da separacao daquilo que
é rede social virtual e fisica, permitindo que a gente
realmente pense nas nossas relagdes com pessoas
marcas e servicos nao mais com separacgoes do
digital e real, mas simplesmente como
‘relacionamentos’, sem limites nem fronteiras.

Viva a realidade!
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JOBS
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PLANEJAMENTO__

Manoel Fernandes
@ _Bites

E um tanto 6bvio, mas a melhor forma de planejar
uma acdo digital, incluindo iniciativas nas redes
sociais, é saber com certa antecedéncia onde se
pretende chegar. Uma boa ideia sem contexto perde-
se na dinamica da rede, o que torna improvavel sua
eficacia. A questao esta muito longe de ser um ponto
de vista burocratico. E a esséncia do planejamento: a
acdo estruturada e consistente no curto, médio e
longo prazo. O contrario pode gerar frustragcdo em
quem cria e desperdicio de recursos para quem
contrata. E que podemos classificar como Sindrome
de Alice, numa associagao livre com o livro de Lewis
Carroll, “Alice no Pais das Maravilhas”. Um trecho,
em especial, retrata essa visdo. Na sua caminhada
pelo mundo mégico, Alice encontra o gato numa
encruzilhada, e nesse ponto se inicia o didlogo que
define claramente como fugir da armadilha comum
no planejamento estratégico nas redes sociais:

Gato, qual o caminho correto?

Alice, onde vocé quer ir?

Gato, ndo sei, estou perdida.

Alice, para quem ndo sabe o caminho, qualquer um
serve!
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Identificar a rota certa exige esfor¢co continuo
combinando as perguntas certas, o foco no resultado
e a execucao com disciplina, inteligéncia e
humildade. As redes sociais sdio um mundo em
formacao com modelos ainda em gestacdo e
paradigmas capazes de gerar interpretagdes
distintas em fung¢do do nivel de conhecimento do
observador. Ha aqueles que se assustam com 0 novo
mundo, outros tentam ignora-lo e alguns imaginam
no centro do controle desse universo. Essa ultima
visdo romantica e simplista é a mais perigosa na
hora de planejar a estratégia de uma marca no
universo digital. A tarefa é mais complexa do que se
apresenta. Exige algumas doses de voluntarismo,
mas os cabelos brancos também sao necessarios. Na
Internet, o que estd em jogo € a reputacao e a
imagem publica da companhia. A memoria da
indexacdo que determina como as marcas sao
encontradas nos servigos de busca como o Google é
dura com erros infantis no planejamento. Uma
percepcao equivocada ganha contornos de verdade.
E sua duragao na rede pode comprometer os
negocios da marca.

O planejamento precisa seguir alguns principios. O
primeiro deles envolve aplicacao de bom senso. Em
qualquer lugar, as acdes sdo limitadas pela escassez
de pessoal, recursos financeiros e tempo. E melhor
uma iniciativa de carater pragmatico do que uma
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acdo com uma visao romantica que busca, como se
diz no embrionario jargao do mercado, “engajar os
fas da marca”. Esse é um dos erros mais comuns de
times que estdo a frente do planejamento de redes
sociais. Gerar o conhecido “buzz” é uma visao
limitada do potencial de uma a¢do bem desenhada
no mundo do Twitter, Facebook e servicos de carater
similar. A busca pelo volume néo deve ofuscar a
qualidade porque o eixo principal precisa ser
mantido: a perenidade da mensagem e sua
associacdo direta ao modelo de negb6cio da empresa.
A Internet nao existe no vacuo. Ela deve estar
subordinada a uma estratégia de negdcios
estruturada é de longo prazo. E qual o caminho a
seguir?

O primeiro passo é adotar uma metodologia de
planejamento que ndo seja rigida demais para inibir
a criatividade, mas que também evite a perda de foco
com o acréscimo de inimeras variaveis na equacao.
A equipe também deve reunir algumas
caracteristicas. O objetivo estratégico precisa ficar
claro desde o primeiro momento e o time envolvido
deve ser formado por pessoas de diferentes visoes,
como administradores, jornalistas, soci6logos,
antropdlogos, estatisticos e até poetas. Metodologia
definida e time alinhado, o passo seguinte envolve a
andlise de casos positivos e tentativas frustradas.
Mesmo sendo um mercado em expansao, é possivel
identificar padrdes de comportamento nos projetos
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de redes sociais. Estudar o passado recente é uma
excelente opc¢ao para evitar perda de tempo nesses
projetos. A ideia aqui é montar um banco de agdes
para ser consultado de maneira constante. A
proxima variavel envolve o conhecimento do
publico-alvo da acdo em questdo. Quem desejo
atingir com esta iniciativa? Qual o risco da
mensagem ndo alcancar o objetivo? Os formadores
de opinido serdo impactados e como sera o ciclo de
dispersao? E o mais importante: a avaliacdo
posterior da acdo para identificar os acertos e os
erros da iniciativa, e como melhorar na préxima vez.

A féormula magica ainda nao foi descoberta. Alguns
buscam o Santo Graal porque acreditam que as
demandas das empresas nesse universo serao
resolvidas de maneira mistica. O mundo real é mais
interessante, e nele o trabalho recorrente e
consistente é o passo adequado para quem deseja
evitar a Sindrome de Alice, e assim descobrir o
caminho certo para seus projetos.
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DIAGNOSTICO _

Ana Brambilla
@anabrambilla

A ansiedade que envolve qualquer inicio de projeto
ou o primeiro dia num novo trabalho nos deixa
facilmente ligados em 220 volts. E essa ansia por
mostrar o melhor de si é o elemento mais traicoeiro
de um profissional que esta diante de qualquer
desafio com midias sociais.

Quantas vezes ja ouvi: “Faca isso bombar nas redes!”,
como se a tarefa fosse tao exata feito um livro-caixa.
Esse objetivo 6bvio de qualquer empresa ou
instituicdo que contrata um profissional para cuidar
de sua estratégia nas redes sociais constréi uma
espessa camada de ansiedade incompativel com o
éxito de um projeto.

O empregador bota fé que o sujeito recém-
contratado va fazer tudo “bombar nas redes”. O
profissional, querendo mostrar trabalho, se pde a
criar perfis a rodo, em todas as redes, alimentando
do jeito que da; afinal, o que importa é estar
presente, certo? Errado. O resultado mais comum é a
frustracao; nimeros baixos, interagdo pouco ou nada
consistente, uma presencausente catastrofica.
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Que planejamento é necessario, parece ja haver
consenso no mercado. H4 uma etapa do
planejamento, porém, que ndo pode ser
negligenciada: o diagndstico.

Boring! - alguns podem pensar. Afinal, sé é possivel
diagnosticar algum cenario apds uma profunda
observacao. E nessa etapa nada “bomba nas redes”,
nenhum numero de followers ou fas cresce, o
trabalho ndo aparece. Por isso é dificil alguém
lembrar de fazer diagndstico.

Observar, nessa horas, é permitir que a passividade
revele o caminho da ac¢do; é analisar o terreno atual,
espontaneo, por onde faremos as oportunidades
surgirem ou nio. E um trabalho silencioso de
inteligéncia.

Mas afinal, como fazer um diagnéstico de midias
sociais?

MAPEAMENTO

A partir dos objetivos que pautam o projeto, o
primeiro passo e mapear os perfis que ja existem
sobre a marca (oficiais ou nao), definir a
concorréncia a ser acompanhada no dia a dia,
desenhar o perfil do publico que se deseja atingir.
Uma tabela com todos esses links pode ajudar. Em
colunas, registre a situacao atual da sua empresa e
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dos concorrentes (quantidades de fas, followers, PTA
- People Talking About -, views, comments, Likes,
membros em circulos, data em que iniciou operagdes
nas redes, enfim, tudo o que conseguir captar a
primeira vista).

HEURISTICA e RAIO-X

Faga uma lista com todos os comportamentos
esperados por vocé e por sua empresa na atuacao
dos perfis nas midias sociais. Escreva item por item
na forma de perguntas que possam ser respondidas
por SIM ou NAO. Por exemplo: O perfil responde as
mengdes que recebe no Twitter? / O mural é aberto a
postagem de qualquer usudrio? - numa quarta
coluna, deixe um espacgo para observagoes.

Aproveite algumas ferramentas freemium que
condensarao resultados de perfis seus e da
concorréncia, com o Klout, o EdgeRank, o
TweetReach, FollowerWonk, Twentyfeet,
TweetStats, TwitterCounter, Tweriod para citar
algumas. Registre todos os graficos; printe e cole
num documento com data evidente, para que nos
meses seguintes vocé possa comparar a evolugdo dos
dados.

Posso fazer s o raio-x pelas ferramentas sem a
heuristica? Claro! Mas como qualquer ferramentas
freemium, elas podem, um dia, sair do ar. E
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importante nao ficar refém delas. Sem contar que
apenas numeros nao dizem nada se ndo forem
contextualizados com os objetivos da empresa.

INSIGHTS

Submeter perfis para andlise e aplicar questionario
sdo apenas a parte mecanica do diagnostico. A maior
graca vem agora, quando voce ler e interpretar
esses dados.

Para isso ndo ha formula. E uma questio de
raciocinio, 16gica mesmo. Um exemplo aleatério de
diagndstico pode ser: Se a quantidade de followers de
um perfil é maior que a da concorréncia, por que a
nota no Klout estd em desvantagem com o mercado?
No questiondrio, algo que se observou foi a
inexisténcia de replies, retweets e mengdes na
timeline. Orientagdo: se a empresa que aumentar a
relevdncia no Twitter, deve interagir mais e ndo
apenas cuspir contetdo.

Outro exemplo: Meus concorrentes no mundo offline
tém péssimos numeros nas midias sociais. Isso
significa que eu sou lider no segmento? Nem sempre!
Blogs e perfis especializados num determinado
assunto, mesmo que sejam de pessoa fisica também
podem ser concorrentes da minha marca nas midias
sociais. Mesmo que ndo sejam uma empresa,
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disputam a atengdo do usudrio com os perfis da minha
marca. Insight: como fazer uma parceria com eles?

Outros aspectos que geralmente rendem insights nos
diagnodsticos sdo os horarios de presenca
(postagem), concorrentes inesperados, ambi¢des do
publico em desacordo com o posicionamento atual
da marca, revelagdo de hubs e foco nesta ou naquela
rede.

Para seu diagnostico ficar ainda mais consistente,
exponha os numeros iniciais para colegas; facam -
cada um - suas interpretagdes e entao confrontem os
insights. Nao se trata apenas de duas ou mais
cabecas pensarem melhor do que uma. E que,
embora o diagnéstico considere uma série de
numeros e graficos, a interpretacdo tera momentos
subjetivos. Af sim, nada melhor do que se despir do
orgulho e ouvir uma segunda opinido.

Fazer um diagndstico consistente pode ndo render
numeros grandiosos no primeiro més, mas a vida util
do projeto, certamente, sera bem mais longa.
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IDENTIFICACAO DE HUBS__

Tiago Cordeiro
@tcordeiro

Qualquer assessor de imprensa ja passou pela saia
justa de escolher para que reporter dar aquela
informacdo exclusiva ou quem sera o jornalista que
vai sentar mais perto do diretor naquele almogo de
negocios. Mesmo em agdes publicitarias o casting de
garotos-propaganda busca aquele personagem que
atinge diretamente o publico-alvo da campanha. A
loira insinuante para os amantes de cerveja ou o
jovem descolado para aquela de refrigerante e por ai
vai.

Nas redes sociais ndo é tao diferente quando a gente
pensa em como descobrir quem sdo os
influenciadores digitais ou simplesmente os Hubs
Sociais: sdo usuarios de redes sociais que alcangaram
um certo nivel do que chamamos de relevancia. Pode
ser um blogueiro que fala de gastronomia e
sanduiches que atinge o publico-alvo daquela cadeia
de fastfood ou um twiteiro que publique tiradas que
agradam os adolescentes que gostam dos
lancamentos de uma editora infanto-juvenil.

Um erro comum em algumas agéncias é reconhecer a
relevancia de um usuario pela sua audiéncia ou
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simplesmente pelo seu volume nas redes sociais. Ou
seja, o numero de visitas Unicas ou pageviews de seu
blog, quantos seguidores tem no Twitter e quantos
fas curtem a sua pagina no Facebook e por ai vai.
Esse dado é relevante, mas despreza outros.

Rede social se trata de segmentacao. Um blog que
publique pornografia pode rapidamente alcancar
uma audiéncia enorme, obter muitos seguidores no
Twitter e likes no Facebook, mas ele soaria grosseiro
para a maioria das consumidoras de uma marca de
limpeza focada em mulheres de 30 a 50 anos, por
exemplo. Imagine se uma agéncia ndo percebesse
isso e colocasse uma a¢do dessa marca 1a?

Por isso ndo é apenas o volume que deve ser levado
em consideracdo, mas também a qualidade da
audiéncia do influenciador. Em outras palavras:
quem sdo seus leitores? Quantos seguidores as
pessoas que o seguem no Twitter possuem e o
quanto elas usam a rede social? Do nimero de fias em
sua fanpage, quantos léem as atualizagdes?

Todas essas perguntas ajudam a tragar a relevancia
do usuario tanto quanto tornam esse trabalho mais
dificil do que simplesmente olhar o Google Analytics
ou o numero de pessoas que segue seu perfil. Mas
sdo elas que completam esse conceito. A relevancia
depende da distancia que vocé tem para alcangar seu
publico-alvo e a densidade das conexdes que vocé
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cria, dentro das conexdes possiveis. Noutras
palavras: é possivel ter muita audiéncia e pouco
engajamento. Assim como o contrario.

O ideal é ter ambos, mas dependendo da situagdo um
pode ser mais importante do que o outro. Se vocé
quer barulho, a audiéncia conta. Mas se vocé quer
atingir as pessoas certas, a qualidade é fundamental.

Além desses dois fatores temos um terceiro que
costuma causar menos preocupacio: o conteudo.
Resumidamente: o seu know-how, capacidade de
falar do assunto. Costuma ser o contelido que torna
alguém relevante, mas as vezes um usudrio com
6timo conteudo tem menos audiéncia do que alguém
que produza textos mais simples e com menos
informacdo. O blogueiro André Nunes Rocha tem
menos de dois mil seguidores no Twitter e seu blog
nao é o mais acessado no Globoesporte.com, por
exemplo. Mas seu conhecimento sobre esquemas
taticos e futebol atraem a atencao de varios
jornalistas e comentaristas esportivos com mais
pageviews, seguidores e visitasinicas tornando seu
alcance maior.

Rodrigo Van Kampen em que ele divide os usuarios
de redes sociais em quatro partes:
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Hubs sociais - Audiéncia X Credibilidade

A
9
¢
.
-
3 Dificeis

Arroz de Festa (56 entram em acles que
realmente se identificam)

Relevince 7 Credbadade P
Andnimos Backdoor (influenciam pessoas-chave)
(A grande maioria da internet) Novos blogueires ¢ empreendedores

Ou seja, vocé pode ter muita audiéncia, mas nao ter a
mesma credibilidade se nao trabalha com mais
informacdo. Van Kampen chega a colocar
« A - « ] =1 »

relevancia” e “credibilidade” como termos
préximos.

Na teoria, para descobrir a relevancia de cada
usuario, voceé precisaria de uma ampla pesquisa a
cada acdo:fazer uma analise minuciosa dos textos do
blog ou estudar cada um dos seguidores no Twitter.
Na pratica, vocé pode criar procedimentos simples
como usar palavras-chave no sistema de busca do
blog e procurar quem costuma retwita-lo.

Hoje em dia, também é possivel usar varias
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ferramentas que trabalham com scripts para
identificar a alta relevancia do contetido, qualidade e
referéncia nesse assunto, mas lembre-se: nada
substitui a expertise de um bom especialista.
Converse, analise e monitore. Vivemos em um
mundo que evoluiu e dividiu o poder da
comunica¢ao. Mensurar isso requer que a gente
evolua também.


http://klout.com/
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MONITORIA__

Monica Wanderley e Paulo César Cabral
@sapatilha_ e @pcesarcabral

Antes de mais nada, podemos esclarecer que esse
estd longe de ser um guia completo sobre
monitoramento nas midias sociais. Procuramos aqui
apenas atentar para a importancia desse trabalho e
ressaltar pontos que reforcam essa afirmacao.

Empresas ja perceberam que o brasileiro é um dos

|divulgados pela ComScore em setembro de 2011
90,8% dos brasileiros que acessam a Internet estao
nas redes sociais. Somando com o fato de que somos
um dos paises que mais passa tempo nas redes,
chega-se a conclusdo de que, para o mundo
corporativo, se a meta é estar onde o cliente est3,

ndo da para fugir do mundo digital.

maiores usuarios de redes sociais:|§ggundo dados

Porém, mesmo com esse panorama, frequentemente
a pergunta é feita : monitorar ou ndo monitorar sua
empresa ou cliente nas midias sociais? Eis a questao.
Bem, se vocé ja tem um perfil em alguma das muitas
redes sociais espalhadas por ai (se vocé é um
entusiasta das midias sociais, provavelmente
conhega o Facebook, Twitter, Orkut, Foursquare ou o
mais recente Google+), ja deve ter pensado em uma


http://www.comscore.com/por/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2011/The_Rise_of_Social_Networking_in_Latin_America
http://www.comscore.com/por/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2011/The_Rise_of_Social_Networking_in_Latin_America
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estratégia de presenca da sua empresa e produgado
de conteudo para cada rede, certo? Ou ainda nao?

O fato é, depois de analisar se sua empresa precisa
estar nas redes sociais (se por exemplo, sua empresa
vende concreto armado para a construgdo civil, ou
vocé tem uma pequena barraca de churros, podera
descobrir que seu cliente ndo esta nas redes) vocé
precisa montar um plano de monitoramento para
elaborar relatérios de andlise e resultados. Esse
relatorio ndo sera meramente figurativo. Ele servira
para saber se sua presenca na rede social esta sendo
relevante, se vocé esta sendo ouvido e o principal
fator: se as pessoas estao interagindo e, por
consequéncia, gerando engajamento e
relacionamento, algo primordial nas redes sociais.

Entendendo como encontrar o que deseja

Mas antes de sair apressadamente investindo seu
dinheiro com ferramentas de monitoramento pagas
(logo falaremos de algumas, todas com suas
particularidades), o uso de umas das mais variadas
ferramentas gratuitas que estao disponiveis na web
pode ser o ideal. Claro que, antes mesmo disso, é
necessario saber o que se deve e deseja monitorar,
pois cada rede social possui uma particularidade e
um mecanismo de busca.
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Mas como assim, meu caro, vocé deve se perguntar?
Simples. Por exemplo, se vocé possui um
estabelecimento e quer ver quais “tips”, (as
avalia¢des das pessoas que estiveram no local, que
estdo sendo deixadas pelos clientes) no Foursquare,
vocé terd que ter a consciéncia que, em muitas
ocasiodes, sua loja podera estar duplicada nessa rede
social, pois muitas pessoas acabam criando um
enderec¢o que ja havia sido criado. Essa
“consciéncia”, por si s6, ja é uma concep¢do da
metodologia de busca dessa rede social. E cada rede
possui uma légica prépria para realizar essas buscas.
Ja em outro exemplo, podemos dizer que o Twitter
pode filtrar suas buscas, o que facilita encontrar as
expressOes que vocé procura - veja em

Vamos monitorar?

Apés compreender a logica de busca de cada rede
social, tenha a maxima atencdo para um dos
processos mais fundamentais no trabalho de
monitoramento - o cadastro das palavras-chave, ou
seja, as mengdes que vocé quer procurar nas redes.
Essas meng¢des podem variar muito de acordo com o
objetivo de cada busca e devem ser considerados os
erros de grafia que podem ser escritos para cada
termo.


http://twitter.com/#!/search-advanced
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Geralmente, alguns nomes préprios costumam gerar
confusdo aos usuarios quanto a grafia. Apenas para
citar um exemplo. Se caso estivéssemos
monitorando termos nas redes sociais de uma
pessoa chamada “Pedro Schneider” . “Pedro” é um
nome muito comum e pode ser citado
frequentemente pelos usuarios. Ja “Schneider” pode
ser escrito de formas erradas, como “Schineider” ou
“Chinaider” . Embora tais men¢des com grafia errada
tendem a aparecer em menores proporgoes, elas ndo
devem ser desconsideradas.

Descobrindo a necessidade de monitorar (ou até
mesmo ter um perfil!) - Na politica também?

Em quais ocasides devo ter um perfil e até mesmo
monitorar o que falam nas redes ? Bem, nesse caso
nem vou citar se vocé é um politico ou estiver
assessorando um, pois nessa situacdo é praticamente
obrigatorio vocé ter perfil nas redes sociais.

E por qual motivo? Simples. O politico, eleito pelo
povo ou concorrendo a um pleito, precisa estar em
contato com seus eleitores e saber, além de quais sdo
seus anseios, o que eles pensam sobre sua
administragdo, suas ideias e outros assuntos que
possam estar em pauta e ser de interesse de um
coletivo. E através dessas ideias e posicionamentos
que o cidaddo podera escolher onde depositara sua
confian¢a por meio do voto. Hoje, os eleitores
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enxergam nas midias sociais uma maneira tanto de
fiscalizar quanto de cobrar explicagoes.

Claro que nem sempre é possivel estar presente
onde o cidaddo esta. Entretanto, a rede social
aproxima o politico do cidadao, principalmente do
jovem eleitor. Obvio, as redes nio devem ser feitas
apenas para uma simples “divulgacdo de agenda”,
mas devem ser usadas como ferramenta de
engajamento e prestacao de contas. Vale salientar
também a importancia de outras acdes
fundamentais, como convites para debates de temas
importantes, além de respostas e conversas que
mostrem para o cidadao o trabalho que esta sendo
desenvolvido. Provavelmente, vocé que 1€ esse artigo
ja deve ter ouvido falar dos 6timos resultados que as
presencas digitais nas campanhas presidenciais dos
Estados Unidos, com Barack Obama, e Brasil, com
Marina Silva obtiveram e fizeram a diferenca nas
urnas.

O produto deve estar onde o cliente também esta

Ja no caso de empresas, a situacao é diferente. Como
ja havia dito anteriormente, talvez seu cliente ndo
esteja necessariamente nas redes sociais. Casos
como pequenos comércios ou empresas que
trabalham com materiais de construcao, por
exemplo, poderdo nao ter a presenca consideravel de
clientes no Facebook ou no Twitter. Apenas para
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citar dois exemplos, a Tigre possui presenca oficial
apenas no YouTube e a Amanco, perfis oficiais no
YouTube e no Twitter. A l6gica de estar nas redes
sociais é muito simples - estar onde o cliente esta.

Para testar o quanto sua marca é requisitada e
mencionada nas redes, o que se fala sobre ela e se os
comentarios sdo elogios ou criticas, basta fazer uma
busca na propria rede social (claro, dependendo de
qual rede). Nesse momento, as ferramentas gratuitas
de monitoramento - como o Hootsuite - podem
auxiliar no trabalho, possibilitando buscas por
termos especificos no Twitter e noFacebook,
gerando a visualiza¢do das citagdes daquele termo
em um feed de noticias.

Descobri que preciso estar nas redes sociais, mas
para que servira o monitoramento?

0 monitoramento nao serve apenas para descobrir o
que estao falando sobre seu cliente nas redes sociais,
e como estdo falando. Reduzir essa tarefa a um tnico
objetivo é diminuir e muito sua importancia.

A partir dos resultados que vocé obtera com seu
monitoramento, podera perceber como implementar
de maneira adequada sua presenca digital, qual
linguagem se deve adotar (mais formal ou informal,
por exemplo) e como a marca se posicionara diante
de seus curtidores/seguidores/admiradores.
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Um comparativo entre o nimero de mengdes de sua
marca com o dos concorrentes e divisdo das citagdes
entre neutras, positivas e negativas é o uso mais
“tradicional” dos dados coletados durante um
monitoramento de rotina.

Sdo informagdes validas, mas que nao abrangem
todo o manancial de dados que foram acumulados
para a realiza¢do dessa contagem. Com um olhar
mais amplo e estratégico, as informacgdes coletadas
podem contribuir, e muito, para o sucesso de uma
marca nas midias sociais, quando se consegue
traduzir os nimeros em comportamento humano.

- Veja como estdo se posicionando: Monitore a
presenca de seus concorrentes. Veja como estao se
comportando e o que estdo fazendo para fidelizar os
clientes, produzir contetido relevante e, o mais
importante de tudo, conseguir engajar os usuarios da
rede social e obter um feedback positivo.

E sempre bom lembrar que nio existe uma férmula
magica para gerar engajamento e conseguir
aumentar cada vez mais o numero de pessoas que
estdo em contato com sua marca nas redes sociais,
participando e consumindo conteddo. Apesar da
inexisténcia da tal férmula magica para nao perder
admiradores nas redes, um estudo recente, realizado
pela ExactTarget, mostra pontos que consideramos
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importantes e devem ser, na medida do possivel,
seguidos. Essas dicas sao pertinentes e podem evitar
que seus seguidores no Twitter deixem de estar em
contato com sua marca ou empresa.

Além disso, por meio de um trabalho de pesquisa
realizado no monitoramento, vocé devera saber de
antemao a proporgao de criticas, elogios e duvidas e
estar pronto para saber se pode responder aos
questionamentos e reclama¢des com rapidez e de
maneira satisfatéria.

Se o numero de criticas for maior, devemos lembrar
que tais criticas podem fazer grandes estragos para a
reputacdo de uma marca. As citagdes negativas
podem gerar desde a criacao de perfis nas redes
dedicados a reclamagdes, até comunidades e grupos
do tipo “euodeioamarcafulana”. Gragas ao poder de
compartilhamento desses conteddos, que podem se
espalhar rapidamente na rede, a reacao tardia causa
a perda de futuros adeptos da marca ou o abandono
de quem até entao respeitava e elogiava a mesma. E
acredite, hoje é muito comum que os usuarios de um
servico reclamem, sem pensar duas vezes, nas redes
sociais. Afinal, ja estdo descobrindo que nesses
ambientes o atendimento para solucionar problemas
é infinitamente mais rdpido se comparado a outras
maneiras tradicionais, como a busca de solugdes pelo
Procon.
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Criar um sistema de tagueamento

Quem realiza o trabalho de monitoramento devera,
durante esse processo, perceber também qual o tom
que as pessoas estdo utilizando para comentar sobre
seu cliente (se sdo comentarios e citacdes negativas,
positivas ou neutras) e sobre o que estio falando. E
nesse momento que entra a funcao do tagueamento.

Taguear seria o mesmo que “etiquetar”. Nas
mencoes dos usuarios, o analista de monitoramento
devera classificar sobre qual assunto esta sendo
refletido em cada mencao. S6 o analista podera criar
seu proprio sistema de tagueamento. A classificacao
pode variar desde o assunto do momento, até
categorizagdes mais simples, como “elogio”(marca
fulana é 6tima e condiz com o que eu desejo),
“reclamacdo” (marca beltrana ndo tem qualidade,
ndo recomendo) ou “citacdo de marca” (fui na
prateleira de supermercado e notei a existéncia da
marca Y. Sera que é boa?).

Caso o analista note que existe um alto niumero de
pessoas que “conversam” com a marca nas redes
sociais, também podera ser implantado um sistema
de tagueamento que classifique essas conversacdes.
Katie D. Paine, em seu livro “Measure What Matters”,
da exemplos que podem ser utilizados para
classificar essas conversagoes. Esse controle com
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certeza auxiliara na identificacdo de quais situagdes
a empresa devera se atentar no momento de se
relacionar com seu cliente, trazendo assim um
servico de SAC 2.0 mais eficaz.

Tipo de Conversacao

De acordo com estudo realizado, existem 27 tipos de
conversa¢oes mais comuns:

- Reconhecimento do recebimento de informacgdes
- Anunciando algo

- Perguntando uma questao

- Respondendo uma questao

- Expandindo uma postagem anterior
- Call for action

- Oferecendo informacgao pessoal

- Distribuindo midia

- Expressando acordo

- Expressando critica

- Expressando suporte

- Expressando surpresa

- Dando uma dica

- Respondendo a critica

- Gritando/Ofendendo

- Fazendo uma piada

- Fazendo uma sugestao

- Fazendo uma observacao

- Cumprimentando

- Dando opinido

- Pedindo amostras/testes
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- Convocando apoio

- Recrutando pessoas

- Mostrando desanimo

- Solicitando comentarios
- Solicitando ajuda

- Comegando uma enquete

Monitoramento vertical - o trabalho com nichos
de mercado

O trabalho de monitoramento ja ganhou tamanha
importancia para se dar ao “luxo” de identificarmos
ferramentas e produtos especialmente modelados
para determinados nichos de mercado. Ou seja,
apropriados para a analise de grupos de
consumidores que possuem uma apreciacao por
determinado tipo de produto ou prestacao de
servico.

No inicio do segundo semestre de 2011, surgiu o
primeiro passo para um olhar mais atento ao
“monitoramento vertical” em midias sociais. A
criou uma ferramenta especializada em
monitorar admiradores de vinhos e o mercado
vinicola. Batizada como Cruvee, tal ferramenta tem
particularidades de trabalho encontradas para o
mercado de nicho, como a identificacdo do uso de
jargoes dos apreciadores de vinho.


http://www.vintank.com/social-connect/cruvee-is-now-social-connect
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Outros exemplos do trabalho de monitoramento em
midias sociais, focado em mercados especificos, vem
surgindo com o passar do tempo. Além do setor
hoteleiro, o Revinate é uma ferramenta para quem
deseja monitorar comentarios sobre a rede hoteleira
e servicos de restaurante, permitindo integracao
com o Foursquare de modo a facilitar o
monitoramento da quantidade de check-ins e o que
estdo falando sobre seu estabelecimento nessa rede,
além de fornecer outras particularidades, como o
facil acompanhamento de sites especializados em
avaliacdes de hotéis, restaurantes e outros servicos.
Yelp.com e Zagat.com sdao exemplos de sites que sao
exclusivos para qualificar os servigos e
particularidades desses locais.

Tais ferramentas e servicos focados em
“monitoramento vertical” mostram a importancia
que as redes sociais ja obtiveram na vida dos clientes
e prestadores de servico. Além de apenas se
preocupar com as reclamacgdes e melhorar o que esta
sendo considerado como “ponto critico” de um
servico, quem faz esses monitoramentos pode
planejar agdes promocionais de acordo com o que os
clientes desejam, fidelizando a preferéncia e
conquistando novos admiradores. Se o
“monitoramento vertical” também sera utilizado
com frequéncia aqui no Brasil, ainda é cedo dizer.
Porém, acbes para agradar o cliente nessas redes ja
sdo comuns, que o diga a rede de héteis Formule 1,
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que presenteou os seus hospedes com um café da
manha cada vez que o usuario do Foursquare fizesse
um check-in e um dos héteis da rede.

Descubra os pontos fortes e fracos da marca e
trabalhe neles, seja para ressaltar aquilo que ela tem
de melhor como para aprimorar os seus pontos
sensiveis, o que também serve de preparagdo e
blindagem para uma eventual crise.

O importante é ter em mente que é necessario
gerenciar a sua presenca digital em cada meio, se a
organizacdo deseje manter a competitividade. Saber
o que é falado sobre o seu produto/marca nas midias
sociais é uma necessidade nesse mundo em que o
digital ja foi incorporado pelo real.

Referéncias
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\ SAC 2.0__

Marcelo Salgado
@marcelosalgado

Eu adoro tomar café gelado numa grande rede
americana de cafés especiais. As bebidas 1a sdo muito
boas, mas o mais incrivel é que eu ja gostava delas
antes de tomar a primeira e me tornar adicto. Meus
amigos e conhecidos sempre se reuniam la para
trabalhar ou jogar conversa fora (as vezes as duas
coisas ao mesmo tempo) e, quando davam check-in,
me faziam querer estar la também. Nunca havia visto
um comercial de TV ou qualquer outra midia desse
estabelecimento, mas me tornei cliente e fa.

Eu também adoro Internet. As vezes mais do que
café. A primeira banda larga que tive foi, de inicio,
um espetaculo, embora hoje reconhega que eu a
supervalorizava. Era de uma empresa de telefonia
que detinha o monopdlio na minha cidade e que, por
isso, ndo se preocupava muito em atender direito as
pessoas. Ao longo do tempo tive tantos problemas
com produtos nao solicitados, quedas de velocidade
e conexao, que nao via a hora de cancelar e mudar
para qualquer outra empresa. Meus amigos e
conhecidos também tinham os mesmos problemas e
discutiamos em rede isso. Ndo tardou muito para o
monopolio cair e mudarmos todos para outras
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concessionarias (sim, é uma concessao, amigos).
Engracado é que vejo ao menos uma vez por dia uma
insercao comercial dessa empresa em horarios
disputadissimos na TV. Sdo belos comerciais, devem
ser carissimos, mas as favas com eles, nunca mais
volto e, a julgar pelo que compartilham, meus amigos
também nao.

Essas duas historias que acabei de contar, além de
reais, demonstram o que Nicholas Christakis e James
Fowler defendem no indispensavel livro
Connected[1]: nossas conexoes e as conexoes de
nossas conexoes nos influenciam direta e
indiretamente, consciente ou inconscientemente. Eu
virei fa de uma marca por conta da minha rede. Eu
odeio uma marca odiada por minha rede. O
mecanismo sempre foi simples assim, nés é que ndo
percebiamos. E ndo percebiamos porque esse padrao
de comportamento era do tamanho dos nossos
préprios limites de conexdes. E como quando
enxergavamos na Terra o centro do universo. Agora
enxergamos o universo todo e talvez varios deles.

As midias sociais, o pavimento pelo qual fazemos boa
parte das nossas conexdes hoje, permitiram que
estas se ampliassem no espago, no tempo e no
volume. E ao fazer isso, deram escala para
fendmenos como o que eu relatei no inicio desse
artigo. Se eu compartilho que estou tomando um café
com amigos, influencio quem me segue nessas
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plataformas a sentir vontade de fazer o mesmo. Se eu
compartilho o problema que tenho com uma
empresa, faco com que as pessoas a minha volta
emulem o mesmo sentimento de revolta. E se fago
isso hoje para dez vezes mais pessoas do que antes,
entdo eu tenho voz, quase como uma midia de massa.
E isso muda tudo.

Algumas empresas perceberam esse fendmeno ha
algum tempo e trataram de se inserir nas
conversagdes, interagindo com clientes e ndo
clientes que se manifestassem sobre sua marca ou
seu negocio. As primeiras fizeram meio que no susto,
abriram caminhos e se espantaram ao descobrir um
mundo totalmente novo de feedbacks e de problemas
aresolver. Outras entraram aos poucos e foram
construindo seus guidelines e fluxos de atendimento.
Estava criado o famigerado SAC 2.0, a transposicdo
(e, em alguns casos, a transcriacao) do atendimento
ao cliente para o ambiente em rede.

Ha ainda aquelas que nem tentaram, por medo ou
total falta de vontade de se abrir. Estas acreditam
realmente que o estado atual de desenvolvimento do
pais, que criou uma espécie de exército de reserva do
consumo, vai durar para sempre. O desenvolvimento
do pais pode até durar, todos torcemos por isso, mas
a maturidade do consumidor, hiperconectado, vai
mudar e pode ser tarde quando empresas como
aquela de telefonia/Internet que citei mais cedo
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finalmente descobrirem que ndo vdo mais entrar dez
clientes enquanto elas se desfazem de um ou dois.
Um consumidor em rede, compartilhando suas
experiéncias, influencia consciente e
inconscientemente seus pares e isso tem muito mais
relevancia e valor do que um comercial de trinta
segundos no horario nobre da televisao. As pessoas
ndo acreditam mais neles. Elas sabem que néo é real.

“Mas espera”, o amigo leitor diria, “vocé falou de
branding agora e estava falando de SAC antes, nao
sao coisas distintas?”. Nao camarada, nunca foram.
Atendimento ao Cliente e Marketing deveriam estar
juntos desde sempre, mas nossas estruturas
hierarquicas separaram os assuntos. E por vezes
uma area acabava ficando tao distante da outra
dentro da mesma empresa que soavam estrangeiras
entre si. Midias sociais, amplificando nossa
organizacdo em rede, nos mostraram que nao ha
comercial de TV que sobreviva ao contato didrio com
o cliente, assim como ndo ha campanha que funcione
sem uma camada social.

Portanto, criar estruturas de relacionamento em
redes sociais é tao essencial quanto qualquer parte
do seu negdcio. Mas antes de passos importantes
como definir em que plataformas atuar, qual a
estrutura da equipe, qual a liberdade de criacao dela
(eu recomendo muito que seja total), se vai atender
24 X 7 (eu recomendo muito que sim), vocé deve
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mapear o que de fato sua empresa esta entregando
ao cliente, qual a qualidade percebida por ele nos
seus produtos e servicos. Um monitoramento
simples, tagueando e classificando cita¢des nas
principais plataformas, vai dar conta das primeiras
impressodes (recomendo o apoio de uma boa agéncia
nisso). E grande a chance de vocé enxergar coisas
como um aparelho de TV que virou chacota ou um
servico de Internet/telefonia que é tido como vilao.
Tera sido seu primeiro passo no sentido de mudar a
maneira como vocé atende e comunica. Tomara que
nao tenha sido tarde, porque a maneira como as
pessoas compram ja mudou.

Esse é um assunto vasto, que gera diversas
discussdes e que certamente extrapolaria o tamanho
adequado para um artigo aqui. Entdao quem topa
tomar um café gelado ali no shopping para
conversarmos mais sobre isso?

Referéncia

[1] Christakis, Nicholas A; Fowler, James. O Poder das
Conexdes: A importancia do networking e como ele molda
nossas vidas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.
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BLOGS CORPORATIVOS__

Anderson Costa
@andersoncosta

Os blogs corporativos ainda fazem sentido na
estratégia de redes sociais?

Nos ultimos anos vimos uma arrancada de blogs
corporativos e literatura sobre o assunto. Demorou
mas as empresas sacaram que esse novo veiculo
podia servir bem em suas estratégias de
comunicacao com clientes, stakeholders,
comunidade etc. E vimos cases fantasticos como
comunidades de blogs internos da[Microsoftle da

o blog da[Starbucks] General Electric| cases

Porém um novo fator muda bastante as estratégias
adotadas até entdo: as redes sociais. Ndo que o blog
mesmo nao seja uma, claro, mas aqui chamo de redes
sociais os canais criados com esse intuito, como
Facebook, Twitter, LinkedIn, Foursquare e por ai vai.
Com a chegada dessas novas presencas para
estabelecer o estrategista tem um grande desafio de
cara, que é aliar isso tudo ao mix de comunicagdo
online que ele ja tinha estabelecido.


http://www.blogtecnisa.com.br/
http://blogs.msdn.com/
http://blogs.cisco.com/
http://mystarbucksidea.force.com/apex/ideaHome
http://www.gereports.com/
http://claroblog.com.br/
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Mas porque essa duvida pode surgir? Provavelmente
porque ela ja deve ter surgido, quando vocé
descobriu o poder de colocar uma nota no Facebook
ou um post no Tumblr. Em esséncia redes com mais
recursos podem suprir tecnicamente um blog.
Algumas empresas foram ainda mais além e
substituiram suas paginas na Internet por fanpages
no Facebook, como agéncias de marketing.

Na minha visdo ferramentas como blogs, Twitter e
Facebook sao apenas op¢des dentro da sua
estratégia de presenca online. Vocé usa ou ndo usa
algumas delas, como escolhe os acompanhamentos
de um prato em um cardapio. O desafio é quando
vocé percebe que um acompanhamento pode
substituir o outro sem deixar vocé com fome. E
preciso escolher o prato certo ou a experiéncia
gastrondmica ficara prejudicada.

Com as redes sociais o préoprio conceito de blog
mudou na cabeca das pessoas, que passaram a
adotar a instantaneidade e a ubiquidade das midias
sociais. Para que gastar 3 paragrafos se eu posso
contar o que quero em 140 caracteres, enviados do
meu smartphone? Se o conceito é mais uniforme
para as pessoas a comunicagao tem que seguir esse
conceito uniforme também. Ou seja: um blog
corporativo possui precedentes para ser repensado.
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Mas ndo é o caso de matar o seu blog corporativo
(ainda), e sim refletir sobre a existéncia dele aliada
as midias sociais e qual o papel dele hoje na sua
estratégia. O blog tem pontos a favor, especialmente
nos casos abaixo.

- O blog permite um mix maior de elementos de
outras redes em uma mesma publicacdo, gracas a
linguagem HTML. Por exemplo, um post apenas pode
ter um video do YouTube, uma apresentacdo do
SlideShare, uma galeria de fotos, enquete, etc. Essa
maleabilidade pode ser importante na hora de
aplicar conteidos mais diversificados, o que algumas
redes podem nado permitir, como o Twitter.

- Os blogs ainda podem abusar de uma
personaliza¢do visual maior que pode ser mais
interessante ao alinhamento de guidelines e layout
que uma empresa exige.

- Gracgas a hospedagem em dominio e servidor
proprio o blog ndo esta preso ao eterno beta das
ferramentas de redes sociais, que podem mudar
termos, formas de atuar e até fechar a qualquer
momento sem aviso prévio. Ou seja, o Facebook pode
morrer amanha (o que é bem dificil =P) mas o seu
blog permanece.

- O formato da sua linguagem no blog nao precisa ser
o mesmo das redes sociais. No Twitter vocé pode
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adotar um tom mais conversacional e instantaneo,
enquanto no blog um tom mais denso, por exemplo,
o que pode dar multiplas interpretacdes a uma
linguagem uUnica previamente adotada.

Por isso a resposta para a pergunta do inicio do
artigo é: reflita antes de agir. Pese bem o que vocé
tem em maos, leve em conta que essas redes mudam
a todo momento - o que leva vocé a repensar
constantemente sua estratégia -, saiba aplicar a
ferramenta certa de acordo com seu publico, alinhe
meétricas e target, mantenha (e evolua) estratégias
que ja dao certo. O resto é a boa e velha comunicagado
que vocé, espero, ja aplique bem na sua presenca
online.
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CURADORIA DE CONTEUDO _

Marcelo Barcelos
@barcelosjor

O crivo. A selecao. A recomendacdo. Quem jamais
sonhou em ser um produtor de contetdo ou,
meramente, um distribuidor de informacao, ndo
escapa mais do titulo de emissor, quando antes tinha
apenas o status de receptor. Nas redes sociais,
qualquer pessoa pode ascender a posicao de criador
de conteliido e a avalanche de informacdo ja tem um
preco: desordem, sobrecarga e, digamos,
desinformag3o. E ai que entra em cena a figura do
curador de conteudo, termo que procura dar
identidade ao recente papel de quem seleciona,
organiza e distribui noticias, posts e até tweets para
um determinado publico.

Na era em que se procura ganhar tempo nas buscas e
receber o tdo sonhado conteudo relevante (e menos
spams irritantes) no caminho de uma web social, a
presenca do curador de contelddo parece cada vez
mais indispensavel, seja em sites de noticias, na
Intranet das empresas e, principalmente, por meio
de blogs e redes sociais. Mas afinal de contas, de
onde vem o termo? Como se constréi um bom
curador? E como esse profissional trabalha?
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Popularmente, o termo foi adotado para a area das
artes, ocupando muitas vezes o terreno da critica, a
despeito de muitos especialistas. Ao curador, dono
de sabio conhecimento sobre pintores, escultores e
artistas visuais e, ainda, mestre no oficio de
organizar exposicdes e bienais, coube a tarefa basica
de credenciar obras, valida-las por uma escolha
legitimada e racional e, por fim, seleciona-las para
um determinado publico. Em miudos, colocar a
disposicao do espectador/apreciador o que de
melhor haveria em determinado estilo ou vertente.

Na rede, o propésito é o mesmo. O curador[1] de
conteudo, ja visto por empresas de comunicacao
como pecga-chave para organizar e disponibilizar
assuntos de interesse com base na prioridade,
relevancia e segmentacdo do publico-alvo, tem uma
missdo de filtrar o imenso oceano de assuntos
gerados por formadores de opinido, como jornalistas
e blogueiros e compartilhar junto a seus publicos.

No campo do jornalismo, principalmente, a presenga
do curador - personagem semelhante ao do editor -,
aparece com uma nova atribuicdo entre as muitas
que estdo a redesenhar a fun¢do. Nao basta mais
produzir noticias; os jornalistas estdo se tornando
também cacadores de contetido interessante, atual e,
inclusive, até produzido por outros veiculos.

Autor de “O jornalista em construg¢do” (Porto
Editora: 2008), o escritor e pesquisador portugués
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Joaquim Fidalgo considera determinante a figura do
curador no contexto digital (leia mais em[“Novos

desafios a um velho oficio ou... um novo oficio? A

redefmlgao da profissiao de ]_ornahsta ). Para ele, a

perda pelo dominio do “furo jornalistico” e do
monopolio da informagao sao sinais dos novos
tempos para os profissionais da comunicac¢ao. E
nesse contexto, aparece a necessidade de um
organizador, um curador de conteido que empresta
sua credibilidade a determinados assuntos por meio
da verificagdo e habilidade de selecao.

A especificidade do trabalho dos
profissionais da informacao
podera estar, futuramente,
menos na revelacio de noticias
ou dados ‘em primeira mao’, e
mais na interpretacao e
contextualizacido dessas noticias,
bem como num servico de
sinalizacdo e certificacdo que
permita ao publico orientar-se
num ambiente cada vez mais
inundado de fluxos informativos
de todas as proveniéncias, onde
sera necessario saber ‘navegar’
distinguindo ‘o trigo do joio’ para
fazer um percurso auténomo mas
critico. (FIDALGO, 2010, p.13)


http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/7448/1/Fidalgo%2c%20J.%282005%29-Desafios%20jornalismo.pdf
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/7448/1/Fidalgo%2c%20J.%282005%29-Desafios%20jornalismo.pdf
http://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/7448/1/Fidalgo%2c%20J.%282005%29-Desafios%20jornalismo.pdf
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A tarefa de curadoria parece ser simples, mas requer
planejamento, estratégia e um plano de resultados
esperados. Antes de pensar em métricas e aguardar
pela colaboracgao do usuério, o curador precisa ter
bem claro o tipo de contetido que serd importante
para seu publico. Portanto, é necessario conhecer a
audiéncia, fazer pesquisas e sondagens
(recomendavel) para se tornar um filtro de
referéncia. A exemplo de outras a¢des nas redes
sociais em que se busca fidelidade e boa reputacao, a
curadoria se legitima por oferecer um servico,
informacao relevante e que faz a diferenga entre uma
enxurrada de posts.

Renato Xavier, em seu recentelartigofsobre o tema

no blog|]_5_s_ca\_/§_a_s_M_1'(_ii_a_s_Sggi_a_ig aconselha a
curadoria antes de se pensar em criar novas paginas
na internet. “Ao invés de iniciar um novo site com o
objetivo de criar um monte de novos contetdos, é
hora de as pessoas pensarem sobre a ideia de serem
curadoras de conteddo. Organizar e comentar os
melhores contetidos em torno de um determinado
topico”.

Segundo ele, o processo de constru¢do de uma
curadoria passa por quatro passos basicos: 1)
identifique um topico a ser focado e distribuido; 2)
Siga influenciadores (eles também serao seus
curadores); 3) compartilhe conteddos que meregcam
valida¢do da sua curadoria, sempre tendo em mente


http://www.midiassociais.net/
http://www.midiassociais.net/2011/11/a-importancia-da-curadoria-de-conteudo/
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o que pode ser relevante para o grupo/publico-alvo
e 4) Crie o seu proprio contetdo (expresse suas
ideias em torno do tema em que quer ser
reconhecido e legitimado).

Enquanto a fung¢do ainda desperta davidas e até
olhares desconfiados de quem trabalha na area, ha
muitos pesquisadores enxergando além.|Rohit |
professor de Universidade de Georgetown,
nos EUA, e autor de livros na area digital arrisca que
o futuro da edi¢do online estara nas maos dos
curadores de conteudo, sejam usuarios, especialistas
ou jornalistas. Em um breve manifesto - que, no
minimo, merece leitura -, ele explica porque a nova
profissao podera ser a salvacao para quem precisa
de rapidez e eficiéncia na procura por contetido
especifico, acdo que, para ele, esta cada vez mais
distante de os buscadores alcangarem.

Num futuro préximo, os
especialistas preveem que o
conteddo na web dobrara a cada
72 horas. A andlise separada de
um algoritmo nio sera mais
suficiente para encontrar o que
estamos procurando. Para
satisfazer a fome das pessoas por
um grande conteddo sobre
qualquer assunto imaginavel,
havera a necessidade de ter uma
categoria nova de trabalho em


http://www.rohitbhargava.com/
http://www.rohitbhargava.com/
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linha individual. Alguém cujo
trabalho nio é para criar mais
conteudo, mas para dar sentido a
todo o conteddo que os outros
estdo criando. Para encontrar o
melhor e mais

relevante conteddo e trazé-lo
para frente. As pessoas que
optarem por assumir esse papel
serao conhecidos como
curadores de conteudo. O futuro
da web social serd impulsionado
por esses curadores de conteudo,
que assumem a responsabilidade
de coletar e compartilhar o
melhor conteddo on-line para
outros consumirem e assumirem
o papel de cidadaos editores,
publicando compilagdes de
grande valor de contetido criado
por outros. Com o tempo, esses
curadores trardao mais utilidade
para a web. Ao fazer isso, eles vdo
ajudar a adicionar uma voz e
ponto de vista de organizacoes e
empresas que podem conecta-los
aos clientes - a criacdo de um
didlogo inteiramente novo com
base em contetdo valorizado nao
apenas mensagens de marketing
da marca. (RohitBhargava, 2010).



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 120

Como as profecias em torno da Internet (e redes
sociais) quase sempre sdo incertas resta-nos, pobres
mortais, acompanhar e experimentar o que vem pela
frente. Formula, por enquanto, ndo existe. Tudo pode
mudar, nao é?

O publisher ou, melhor, o empreendedor digital
independente, Robin Good, que assina o guia online

italiano|MasterNewMedia|(disponivel em espanhol e

portugués|agui), é outra referéncia na web que
aposta na funcao do curador para plataformas
online, com foco em noticias “quentes”. E dele a
autoria de um passo a passo bastante detalhado,
dividido em quatro partes, e que procura mostrar as
razoes, processos e vantagens da selecdo otimizada.
Nos posts, o guru digital explica as diferencas basicas
entre a agregacdo de noticias de forma automatica
da feita por um curador, um ser humano, ou seja, no
modo “manual”.

Chamado de “guia completo sobre curadoria de
noticias em tempo real”, o que tutorial traz € um bom
ponto de partida para entender um pouco mais
sobre a tarefa. Na parte quatro, por exemplo,

destinada a {Processo, Tarefas-chave e Fluxo de

bons resultados e, ainda, links para ferramentas e
videos que auxiliam na organizacao, hierarquizagao
e captacdo de conteuddo.


http://www.masternewmedia.com.br/2010/12/24/real-time_news_curation_-_o_guia_completo.htm
http://www.masternewmedia.org/it/
http://www.masternewmedia.com.br/
http://www.masternewmedia.com.br/2010/12/24/real-time_news_curation_-_o_guia_completo.htm
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Nota

[1] O livro “Sobre o oficio do curador” (Editora Zouk, 2010),
organizado por Alexandre Dias Ramos, mostra como esta figura
ganhou espago a partir do século 17. Com 172 paginas, a obra
apresenta oito ensaios que revisitam a funcéo e a historia do
curador. Para ler uma resenha, acesse:|http://bit.ly/w8iB5E]



http://bit.ly/w8iB5E
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GESTAO DE CRISES__

Anelisa Maradei
@amaradei

Recentemente, estive a frente da gestao de uma
impactante crise que trouxe as redes sociais a marca
de um dos clientes da carteira da a.maradei
comunicac¢ao, agéncia que dirijo. A despeito de toda
transparéncia com que tratamos o processo,
informando a imprensa e os diversos publicos
através de notas frequentes, posts no Twitter,
matéria em revista de grande circulagdo com o
presidente da empresa, pude observar, sem
surpresa, a velocidade com que as redes sociais se
apropriam dos episédios que comprometem a
imagem das organizac¢des nos dias atuais.

A divulgacao de um episodio de crise, hoje, vai além
dos processos lineares de codificagdo e decodificacao
da mensagem veiculada pela organizacao atingida
pelos fatos. As informagdes ndo partem somente da
empresa, via imprensa, como acontecia no passado.
As redes sociais vém ganhando espaco como campo
de interacdo. Em suas novas configuragdes, as midias
estdo perdendo o lugar de auxiliares e passando a se
constituir como uma referéncia no modo de ser da
prépria sociedade e auxiliando nos processos de
interac¢do entre as empresas e os atores sociais.
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Nesse sentido, o cidaddao vem ganhando espacgo para
soltar sua voz contra atos questionaveis de
organizagdes, ou mesmo, para apurar fatos, sugerir
ajustes diante de situagdes que nao correspondam
ao que esperam das empresas na atualidade. Ndo ha
como negar que a comunica¢do organizacional passa
por uma mudanga de foco e busca, cada vez mais,
atender aos interesses dos cidadaos. Isso tem
ocorrido por varias razdes: globalizacdo, avangos na
legislacao de defesa do consumidor, surgimento de
novas tecnologias e de novas midias, como YouTube,
Twitter, Facebook, Orkut, entre outras.

Esse contexto traz as empresas novos desafios no
campo da comunicag¢do organizacional. A afirmativa
de que o cliente tem razao ainda é valida. Mas, na
conjuntura atual, esse consumidor tem também mais
acesso a informacdo por meio das varias tecnologias
virtuais, o que amplia suas perspectivas como
agente. Sendo assim, em processos de crise, a
transparéncia nunca foi tao fundamental. Alimentar
os diversos publicos com os quais as organizacdes se
relacionam com informagdes relevantes pode
representar a garantia de que a imagem de uma
organizacdo ndo seja ainda mais comprometida.

Em 2011 vimos grandes empresas na berlinda. A
Zara, em agosto, mostrou vulnerabilidade ao ser
exposta em escandalo que demonstrava que sua rede
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de oficinas contratadas praticava relagoes
trabalhistas extremamente comprometedoras,
andalogas a escravidado. A Arezzo, em abril, também
se viu em situagao constrangedora ao langar a
colecdo PeleMania. Composta por produtos feitos de
peles de animais, em um momento em que o cuidado
com o meio ambiente é cobrado das organizacdes, o
episddio provocou um verdadeiro desastre para a
imagem da mareca.

E ndo s6 o mundo da moda esteve na mira do
consumidor. A Brastemp foi também uma das
marcas que ganharam repercussao internacional nas
redes sociais, em 2011, com o caso do consumidor
Oswaldo Borelli. O episodio chegou aos trending
topics mundiais do Twitter. Ap6s 90 dias sem
geladeira e diversas tentativas de contato com a
empresa, via SAC, o consumidor colocou seu
refrigerador com defeito na porta de casa e gravou
um video contando todo o caso e postou o material
no YouTube.

Novos tempos! E, para as organizacoes, esse
processo é bastante relevante. Um problema de
imagem da Petrobras no Brasil, por exemplo, em
segundos, chega a outras localidades onde a empresa
tem atividade, como Bolivia, india, Estados Unidos e
China. E em instantes também as pessoas do pais
base onde ocorreu um determinado acidente
ecologico da companhia podem estar se
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comunicando e debatendo o tema com ativistas do
Greenpeace da Inglaterra, Nigéria e Japao.

Por isso, diante de ambientes t3o volateis, estar
atento aos movimentos dos publicos nas redes
sociais é fundamental. O monitoramento das redes
sociais e a interatividade das corporagdes através
desses canais com seus publicos pode ser uma
excelente oportunidade para auxiliar as marcas no
fortalecimento de imagem. Através da observacido
desses espagos, as organizagdes conseguem
elementos consistentes para lanc¢ar produtos,
reavaliar mercados, reajustar estratégias em tempo
de fortalecer e preservar suas imagens. Nao espere a
chegada de uma crise para conhecer melhor esse
universo. A hora é essa!

Referéncias

http:/waw.blo midia8.com/2011/08/0-inimigo-veste-jeans- |
o-case-zara-as.html
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rspectiva/2011/08/30/20110830Zara-vira-exemplo-negativo-

:html

http:/_/noticia_s.uol.com.br[cotidiano_/Z0 11/1 1/18_/_greengeace
-faz-manifestacao-em-frente-a-sede-da-chevron-contra-



http://noticias.uol.com.br/cotidiano/2011/11/18/greenpeace-faz-manifestacao-em-frente-a-sede-da-chevron-contra-vazamento-em-campos.jhtm
http://www.blogmidia8.com/2011/08/o-inimigo-veste-jeans-o-case-zara-as.html
http://www.blogmidia8.com/2011/08/o-inimigo-veste-jeans-o-case-zara-as.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/em_perspectiva/2011/08/30/20110830Zara-vira-exemplo-negativo-.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/em_perspectiva/2011/08/30/20110830Zara-vira-exemplo-negativo-.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/em_perspectiva/2011/08/30/20110830Zara-vira-exemplo-negativo-.html
http://noticias.uol.com.br/cotidiano/2011/11/18/greenpeace-faz-manifestacao-em-frente-a-sede-da-chevron-contra-vazamento-em-campos.jhtm
http://noticias.uol.com.br/cotidiano/2011/11/18/greenpeace-faz-manifestacao-em-frente-a-sede-da-chevron-contra-vazamento-em-campos.jhtm
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GESTAO DE EQUIPES_

Catia Lassalvia
@catialassalvia

Muitas vezes me vejo discutindo como as novas
abordagens cavam espaco em meio a modelos
tradicionais de gestdo. E o popular dilema de “pensar
fora da caixa”, “ser fora da caixa”, mas tornando sua
vida corporativa ainda possivel. O debate em geral
acontece no bar, nas redes ou no final de uma aula;
tanto faz... O que chama a atencgao € a freqliéncia do
tema e, também, a capacidade de reunir um grupo
profissional diverso, mas coeso na sensacao de estar

espremido na dificil confluéncia entre dois mundos.

O primeiro (lembra dele?) ndo possuia rede social
nem wikies. Nele a parada para o cafezinho era o
lazer suficiente e satisfatério do ambiente de
trabalho; email e féruns eram legitimados como a
interatividade funcional; e o celular era somente um
telefone madvel, com algumas gracinhas, e ainda o
usavamos pressionando o dedo indicador.

0 segundo mundo defende que “have fun”, “conecte-
se” e “crie conhecimento a partir da colaboragdo
coletiva” sdo tdo importantes quanto a fungao
principal a ser exercida e o dinheiro a ser ganho no
final do més. E assim, itens desse tipo tornaram-se
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elementos decisivos na selecdo da empresa na qual o
aspirante deseja trabalhar.

No mundo mais préximo do agora, sao os
entrevistados muitas vezes que entrevistam. Eles
querem saber se a empresa é suficientemente boa
para o inicio de suas carreiras. Se ndo, sem grilos ou
preocupacdes... “Fuil”

Sdo imagens desse tipo que permeiam a trajetdria
das primeiras gerac¢oes digitais chegando aos postos
de gestao. Dificil conciliacdo entre novos e antigos
valores, com outro mindset chegando, mas com a
busca acirrada por resultados e valoracao da
individualidade - o que desestabiliza o discurso
sobre espirito de equipe e o filosofal conhecimento
coletivo.

E nesse contexto que esta a oportunidade de surgir
um novo modelo de gestor. Aquele que deseja fazer
diferente, nem que seja um pouco e na sua medida,
exercitando novos olhares e praticas.

De cara, é fundamental ndo se deixar seduzir pelo
deslumbramento do cargo, pois vale lembrar que o
gestor continua sendo um funciondrio e esta nessa
funcao para fazer a maquina rodar melhor. Pois é...
Também € preciso entender que a cultura digital ndao
mudou somente dispositivos e conexdes, mas
principalmente o modo como as pessoas se
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relacionam e os valores que seguem, tanto na vida
pessoal como no trabalho - e nao acho
romanticamente que tudo seja 100% melhor do que
antes; mas com certeza, diferente.

A face libertaria das redes

Compartilhamento; customizagdo; curadoria de
conteudo, instrumentos de participagdo, cocriacao,
estreitamento entre publico e privado, trabalho e
lazer; ousadia para testar; formacdo de liderancas e
nichos naturais; integridade; velocidade de
respostas.

Dificil se acostumar com o mundo nesse ritmo, e a
empresa em outro. Um olhar um pouco mais atento
sugere a esse gestor uma inversao de
encaminhamentos na sua matriz de comunicag¢ado
organizacional.

Se antes o endomarketing e a comunicacao interna
apareciam no final das prioridades, agora a
transparéncia e o engajamento do funcionario com o
“front” da empresa tornou-se artigo de
sobrevivéncia. Como bem previu o Cluetrain
Manifesto, em 2000, ‘os muros das empresas cairao,
e funcionarios intraconectados falardao com
mercados conectados’.
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Dois encaminhamentos fundamentais saltam aos
olhos desse novo gestor: um trabalho de
disponibilizacao diaria para alinhamento com todo o
seu ecossistema de comunicacgao, pois funcionarios e
colaboradores poderao ser seus primeiros e mais
fortes influenciadores.

Além disso, ter boas praticas discutidas e escritas,
que alinhem o todo da comunica¢do com a rotina da
empresa. Melhor do que proibir o uso das redes, o
novo gestor deve se debrucar em saber como uséa-las.
Seja em tempo parcial, em areas piloto ou em algum
formato a ser discutido. Mas é importante nao jogar
a decisdo para debaixo do tapete, pra ver se a
necessidade desaparece.

Cada empresa, um modelo

Na Microsoft, por exemplo, empresa que detém um
dos maiores indices de blogs internos, cada
funcionario pode ter seu blog ja no Welcome Kit da
empresa. A empresa tem um crescimento organico
nas midias sociais, tanto em ambiente interno como
externo, e isso faz parte de seu DNA - contribuindo
inclusive para a comunicac¢do de sua marca.

Interessante ler sobre isso em “Naked conversations”,
livro que conta como a Microsoft usou sua cultura
participativa para humanizar sua imagem no
mercado.
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Ja empresas como Dell e Starbucks possuem
modelos de gestao no qual o universo digital tem
estrutura prépria, centralizada e dotada de grande
velocidade para responder com testes a novas redes
e ferramentas. No meio termo, a HP, que prové
wikies departamentais aos seus funcionarios e atua
baseada em boas praticas, amplamente discutidas e
escritas.

Um artigo publicado pela Epoca Negécios (10/2011),
sobre Inovagdo, mostra estruturas de gestao de um
grupo de empresas tidas como inovadoras. Em suas
premissas, enorme atengdo as ferramentas
colaborativas (redes sociais abertas ou restritas,
contetido gerado pelo usuario, blogosfera), como
base dos quatro pilares definidos pela consultoria
A.T.Kearney a respeito das dimensdes da inovacgao:

1- estratégia;

2- processos;

3- organizacgdo e cultura;
4- estrutura e suporte.

Vale entender que ndo estamos falando de midias
sociais como um fim em si mesmo, mas como
instrumento em busca de relacionamento, pesquisa
de produtos, inovacao, engajamento de funcionarios
e outras razoes- base de uma gestdo de cultura
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participativa, que esta sendo moldada pela
cibercultura.

Modelos assim podem se transformar no cerne de
um ambiente corporativo de alto desempenho, com
menores indices de retrabalho e com pessoas mais
disponiveis mentalmente no exercicio de suas
atividades. Ha muito ja se discute que a criatividade
bem trabalhada tem relacao direta com motivagao e
eficiéncia. O assunto é longo, o espaco é curto, mas as
referéncias citadas abaixo sdo um bom comego para
abrir horizontes. O apertador de parafusos de Adam
Smith, de certo, morreu de depressao.

Referéncias

Mariano, S.R.H e Mayer, V.F. A Nova Era na Gestdo de Pessoas
(2008). Rio de Janeiro. Elsevier/Campus

Scoble, R e Israel, S. Naked Conversations (2006). EUA: Wiley

Tapscott, D. A hora da geragdo digital (2010). Elsevier

Terra. ].C. Gestdo 2.0: Como integrar a colaboragdo e a
participagdo em massa para o sucesso nos negocios. (2010) Rio
de Janeiro. Elsevier/Campus

Revista e site:

Dilbert - http://www.dilbert.com| - acessado em dez 2011
Felix, A. Inovacdo? Fora daqui. (outubro/2011) Revista Epoca
Negdcios, pag 60 a 80



http://www.dilbert.com/

Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 134

Manifesto Cluetrain -
|http: //www.cluetrain.com/portuguese /index.html|- acessado
emdez 2011
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PR DIGITAL__

Marcello Chamusca
@mchamusca

Desde o surgimento das midias sociais que, ao
contrario do modelo das midias massivas,
descentralizam os fluxos informacionais, ao
liberarem o pélo de emissdo de informagdes e com
isso possibilitam as pessoas participarem do
processo comunicativo ndo apenas como
consumidoras, mas também como produtoras e
distribuidoras de conteuddo, o capital de
relacionamento passa a se tornar estratégico e ser
considerado um diferencial competitivo para as
organizacdes contemporaneas.

Na nova conjuntura, a necessidade de se relacionar
qualificadamente e de se fortalecer as conexdes com
os diversos publicos de interesse é imperiosa. Para
essa tarefa, entende-se que o conjunto de técnicas
mais adequado se encontra no contexto da atividade
de Relagdes Publicas, que ao ter o seu processo
intefaceado por tecnologias informacionais digitais
passa a ser chamada de Relagdes Publicas Digitais.

Relag¢des Publicas Digitais podem ser conceituadas
como uma atividade administrativa, de gestdo de
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relacionamentos, que utiliza a comunicagdo digital,
prioritariamente, para cuidar da qualidade das
relacdes estabelecidas entre as organizacdes e seus
diversos publicos estratégicos, nos ambientes on-
line, sobretudo, nas midias sociais, visando a
formacao e manutencao de uma imagem desejavel
(CHAMUSCA, 2011a).

Entendendo midias sociais como meios de
comunica¢ao que permitem interacao entre pessoas
que participam direta ou indiretamente das mesmas
redes sociais on-line, percebe-se a intima relacao
entre as ambiéncias das midias sociais (que possuem
como potencial estratégico a possibilidade de se
estabelecer relacionamentos plenos e em tempo real
entre organizacgao e publicos) e as caracteristicas da
atividade de Relagdes Publicas Digitais (que tém na
sua esséncia a gestdo de relacionamentos da
organizac¢do com os seus diversos publicos, para o
fortalecimento de imagem e reputacdo das
organizacgoes).

Pesquisa realizada por Carolina Terra (2011) aponta
o relacionamento como a principal finalidade das
midias sociais para os profissionais que atuam na
area. Os dados trazidos por Terra (2011) dao conta
que 79% dos profissionais entrevistados entendem
que é o relacionamento a principal finalidade e
outros 12%, de que é o didlogo. A soma desses itens
da 91%, o que nos permite afirmar com certa
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segurancga que as redes sociais que se formam em
torno dessas midias, do ponto de vista
organizacional, podem ser utilizadas de muitas
formas, mas sao essencialmente ferramentas de
Relagdes Publicas Digitais.

Um caso recente de relacionamento de um cliente
com um banco nas redes sociais pode ser citado
como um excelente exemplo de acao de Rela¢des
Publicas Digitais. O cliente, que havia perdido o seu
cartao de crédito/débito, o solicitou do banco
através de uma midia social, em forma de poesia. O
banco poderia ter enviado a resposta de modo
formal, mas numa a¢do inédita de Rela¢des Publicas
Digitais resolveu entrar no clima criado pelo seu
cliente, com intencao nao s6 de qualificar o
relacionamento com ele, mas também mostrar aos
demais clientes a sua predisposi¢ao em atender e se
relacionar bem, independente da situacdo, deu a sua
resposta também de modo poético, em forma de
verso. A solicitacdo e a resposta podem ser
conferidas neste endereco:|http://bit.ly/tGezYH]
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Stasiak (2011) também traz um caso de Relacdes
Publicas Digitais que chamou atencao pela
simplicidade e criatividade. Trata-se de uma ac¢do de
um time de futebol, que para chamar atencao dos
seus torcedores para o langamento do seu novo site
anunciou o seguinte desafio: s6 o colocaria no ar
quando ultrapassasse 123 mil tuites, com uma
determinada hashtag. A justificativa para o nimero
123 mil foi a de que essa era a marca recorde de
publico do clube numa partida de futebol. E que o
novo site merecia um nimero tao significativo
quanto esse para a sua estréia. Resultado:
engajamento, participagao, envolvimento e
relacionamento de qualidade do clube com a sua
torcida, além de dois dias nos TTs Brasil e muito
trafego para o site.

Outra questao que esta afetando de modo
significativo os processos de Relagdes Publicas
Digitais é o advento da mobilidade digital, que
permite aos usudarios das midias sociais consumirem,
produzirem e distribuirem informag¢des enquanto
estdo em movimento, através dos seus dispositivos
moveis e das multirredes de acesso sem fio, hoje
espalhadas por todo o territério das grandes cidades,
possibilitando a conexao com a Internet em todos os
lugares por onde se passa (CHAMUSCA, 2011b).

Nessa nova conjuntura, em que a mobilidade fisica e
informacional passa a ser integrada e potencial, o
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processo de Relacdes Publicas Digitais deve buscar
atender, em todas as suas fases, essa caracteristica
como um diferencial de relacionamento da
organiza¢do com os seus publicos: no diagndstico,
com base nas relagdes em mobilidade; no
progndstico, com base nas proje¢des influenciadas
pela mobilidade; nos pareceres, com base nas
constatag¢des fundadas nas relagdes em mobilidade;
e nas sugestoes de acdes, com base nas
possibilidades de relagdes em mobilidade.

E importante chamar a atencio de que Relacdes
Publicas Digitais ndo se constituem num conjunto de
atividades alternativas ao mix de comunicacao e
relacionamento offline que uma organizacao ja
trabalha, mas parte imprescindivel do seu processo
de comunicacao e relacionamento com os seus
publicos no contexto contemporaneo.

Nesse sentido, ndo se trata de atividades que podem
ser realizadas por qualquer pessoa da organizacao,
mas por profissionais altamente qualificados para
atuacdo adequada a ambiéncia complexa e com
grande potencial de relacionamento e
compartilhamento, que tanto potencializam aspectos
positivos, quanto negativos que venham a ser
gerados pela organizagdo e percebidos pelos
publicos.
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Para finalizar, uma importante reflexdao: nunca pense
em substituir as agdes de comunicagao e
relacionamento presenciais por a¢des na Internet,
pois, as relacdes presenciais ainda sado (e acredito
que sempre serdo) necessarias para se

estabelecer relacionamentos de qualidade com diver
sos publicos. A inteligéncia esta em integrar os
processos online com os offline, fazendo com que a
organizac¢do supere os possiveis obstaculos e
estabelecam Relagdes Publicas excelentes.
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WEBWRITING__

Lisandra Maioli
@lisandramaioli

Webwriting ndo € um termo novo na Comunicagao
Digital - o papa da Usabilidade, Jakob Nielsen,
publicou um artigo[1] sobre o assunto em meados
dos anos 90 -, mas ainda gera confusdo e equivocos
sobre seu significado. Diferente do que muitos ainda
acreditam, ndo se trata de redagdo para web ou
jornalismo online. Webwriting é o “conjunto de
técnicas que auxiliam na distribuicdo de conteudo
informativo em ambientes digitais”[2].

“Redacgdo para web” e “jornalismo online” estao
também nesse pacote de técnicas que ainda incluem
Usabilidade, Arquitetura de Informacao, SEO -
Search Engine Optimization -, Storytelling, User
Experience, Acessibilidade e até Antropologia, além
de outras técnicas e conhecimentos que vao auxiliar
a producdo, a organizacao e a distribuicdo de
conteudo digital.

E quando falamos de contetido, estamos nos
referindo nao apenas ao texto, mas a todos os
elementos de informacdao como bem lembrou o
especialista Bruno Rodrigues em uma entrevista ao
blog MediaBoom[3]: “fotografia, icone, video,
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infografico, audio - e também o texto, que é visto
como mais um entre os varios elementos da
informacdo -, é ainda o principal, mas é visto como
mais um”.

O papel do webwriter, entdo, é facilitar e incentivar a
navegacao do usudrio por meio de conteudo
relevante e interessante, lancando mao de diferentes
técnicas e conhecimentos. Ou seja, produzir, publicar
e organizar conteudo relevante de modo que atraia o
usudrio e o mantenha interessado ao longo de sua
navegacao.

Com as midias sociais, o desafio do webwriter
aumentou. Antes de qualquer coisa, esse profissional
precisa entender que essas plataformas sao
ambientes de relacionamento e de conversas[4].
Mais do que manter o interesse do usuario pelo
conteuido e ajuda-lo na navegacdo, como um curador
virtual, o importante é entender como participar
dessas conversas ou iniciar uma. Ou seja, é preciso
ser “bom de papo”.

Para manter uma conversa interessante é preciso
trabalhar com diferentes elementos, informagdes
relevantes e atuais, assuntos divertidos e bem
humorados. Claro que o tom muda de acordo com o
assunto, com o contexto e até com a reacdo dos
usudrios. De novo, é como num bom papo, onde vocé
diz algo e espera a reacdo do outro (ou dos outros)
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para saber se mantém o tema, muda de assunto,
enfatiza algum ponto, complementa a informacao
etc.

Além de relevante, o contetdo precisa ainda
incentivar a interacdo e o engajamento. O usudrio
deve se sentir motivado a interagir e a contar para
outros amigos sobre essas conversas,
compartilhando, comentando ou simplesmente
“curtindo” o que leu, ouviu ou assistiu. Por isso, ser
webwriter de midias sociais é bastante intenso: é
preciso ser/estar presente e atento o tempo todo,
acompanhar, responder, interagir e também “se
calar” quando necessario (nada mais chato que um
“tagarela” incontrolavel).

Conhecer o publico também é fundamental para
participar dessas conversas nas midias sociais. Quais
sdo os assuntos relevantes para esse publico? Qual é
a linguagem? Qual é o tom das conversas? Quais
temas geram mais repercussao? Quais sao os termos,
palavras e hashtags mais comuns? E um momento
importante também para levantar palavras-chave
que vao contribuir para o SEO, compreender os
padrdes de buscas, bem como o volume de busca de
termos relevantes.

Outro equivoco de alguns profissionais que
trabalham com contetddo para midias sociais é
desconsiderar as especificidades e particularidades
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das plataformas. Além de apresentarem ferramentas
e recursos diferentes, é importante entender como
os elementos do contelddo se comportam nessas
plataformas.

Vale considerar ainda o aprendizado e a relacdo do
usuario com variados e novos devices -
computadores, celulares, smartphones, tablets e
smarTvs -, entendendo o comportamento do
contetido em cada uma delas. A apresentacao do
Twitter ou do Facebook no computador pode ser
bastante diferente num tablet ou num smartphone,
por exemplo. Os elementos sdo distribuidos e se
comportam de forma diferente nos diferentes
devices. O aumento crescente do uso de celulares e
tablets também deve mudar o comportamento e a
maneira de consumir informagdes nas midias sociais.

Ainda sobre o comportamento do usuario, é
fundamental levar em conta como € a leitura nesses
ambientes. Além de nao linear (com hiperlinks e
elementos que levam o usudrio para outras paginas),
a leitura do usuario de midias digitais mistura o
scanning e a leitura em “F” (em paises ocidentais). E
como se escaneassemos a timeline de cima para
baixo em busca de imagens e palavras-chave que nos
chamem a atencdo. Se algo nos interessa,
“aprofundamos” a leitura da esquerda para a direita.
Por isso o avatar e a primeira palavra no Twitter|[5]
sdo tdo importantes para atrair o usuario.
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Heatmaps de estudos com eyetracking. As dreas vermelhas
concentram a visualiza¢do mais fixas dos usudrios,
seguidas pelas dreas amarelas, azuis e cinzas, as menos
visualizadas([6].

Ja o estudo[7] feito pelo especialista em midias
sociais Dan Zarella, do HubSpot, apontou que o
segundo quarto e o final nas mensagens publicadas
no Twitter podem ser os melhores locais para inserir
um hiperlink. Segundo o estudo, nesses pontos, o
hiperlink pode conseguir um ntimero maior de
cliques do que se estivesse em outra parte da
mensagem. E isso deve ser considerado pelo
webwriter!
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Twitter CTR Heat Map
200,000 Link-Containing Tweets Analyzed.

Beginning Middle End

Legend:

High CTR Low CTR

By Dan Zarrella of HubSpiit

0 CAPS LOCK (ou texto em caixa alta)[8], diferente
do que muitos acreditam, também pode facilitar o
scanning numa timeline. Mas deve ser usado com
parcimonia: o ideal é destacar termos ou palavras-
chave sobre o assunto (é como se fosse o “chapéu”[9]
no Jornalismo). Ou seja, o efeito é destacar um termo
importante e chamar a atencao do leitor, facilitando
sua leitura e busca por mensagens que, de fato, lhe
interessam.

Um outro ponto importante que deve ser levado em
conta é o comportamento do usuario em cada
ambiente. Uma pesquisa[10] realizada pela E.Life em
parceria com a In Press mostrou que o usuario tem
comportamentos diferentes e consome o conteido
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de formas divergentes em cada uma das plataformas.
E interessante observar que o mesmo usuario pode
apresentar um comportamento mais agressivo no
Twitter (“vou xingar muito no Twitter”) e no Orkut
(participar de comunidades “eu odeio”) e mais
amigavel no Facebook (curtir ou ser fa), por
exemplo.

Os horarios de pico de audiéncia também podem
variar de plataforma para plataforma. Uma pesquisa
realizada pelo Scup[11] apontou que das 14h as 17h
e das 20h as 22h, as tercgas e as quartas-feiras sao os
horarios com maior volume de mensagens
publicadas no Twitter. Outro estudo realizado pela
Vitrue[12] afirma que o periodo mais movimentado
do Facebook é as 15h, as quarta-feiras, com picos as
11h e as 20h. Outro estudo[13] interessante
realizado pela ferramenta AddThis apontou que
9h30 - com picos as quartas-feiras - é o horario
preferido pelos usudarios para compartilhar
conteddo. Mas vale também entender os horarios de
maior atividade do publico-alvo: existem grupos de
pessoas, por exemplo, que concentram suas
atividades nas madrugadas e repousam durante o
dia. Ja pensou nisso?

Essa relacdo do usuario com as diferentes
plataformas e seu comportamento influencia
diretamente a forma de produzir, publicar e
distribuir contetido nas midias sociais. Por isso é tao
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importante para o webwriter acompanhar
pesquisas, resultados de monitoramento e
webanalytics, entender quais publicacdes geraram
mais resultados etc. Lembrando que os dados dessas
pesquisas podem mudar a qualquer momento, uma
vez que o comportamento desses usudrios pode
mudar com o surgimento de novos recursos, devices
e até plataformas.

O conteudo deve ser planejado, produzido e
distribuido nas diferentes plataformas de forma
independente e complementar ao mesmo tempo.
Reproduzir, espelhar ou duplicar contetido em
diferentes plataformas simplesmente é expor o
usuario mais de uma vez a mesma coisa e torna-lo
desinteressante, como bem lembrou a publicitaria
Priscila Muniz em artigo publicado[14] no blog SEO
de Saia: “eu sigo uma marca no Twitter e também
sou fa no Facebook, qual o objetivo de receber o
mesmo conteudo nos dois lugares? Nenhum”.

Produzir material conciso, objetivo e sem duplo
sentido, sem erros de portugués e com informacdes
corretas. Publicar informagdes completas numa
mesma mensagem e que ndo gerem falsas
expectativas. Organizar o contetido de forma
atraente e que facilite a navegacao sempre
considerando o comportamento do usuario e das
plataformas.
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Ufa! Ser webwriter de midias sociais ndo é uma
tarefa nada facil! E preciso ser um curioso nato,
querer aprender e estudar sempre, além de ser
multidisciplinar. Ter a necessidade da busca por
informacgdes do jornalista, a criatividade do
publicitario, a capacidade de entender
comportamentos do antropologo, o senso estético do
designer, a capacidade de organizacdo do arquiteto
de informacao e a arte de contar histérias do
cineasta. Mas o mais importante mesmo é ser “bom
de papo...”
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MONITORIA CORPORATIVA __

Rodrigo Cezzaretti
@rbolonha

Compreender o real interesse das empresas nas
midias sociais é o primeiro passo para idealizar a
forma com que o monitoramento das a¢des sera
executado. Esse pressuposto, no entanto, pode ser
mais complicado do que aparenta, ndo pela falta de
comunicacao, mas sim pelo grande desconhecimento
que a maioria dos executivos demonstram sobre
essas plataformas.

Mensurar dados, compilar estatisticas, projetar
resultados, estabelecer metas... Cada uma dessas
acoes deve ser transmitida de forma coesa e
inteligente para que os diversos setores
compreendidos nessa mecanica consigam dialogar
tranquilamente. Essa realidade pode nao ser tao
usual, mas pode-se dizer que é a ideal.

A forma de representar esses resultados factiveis em
dados reais é um ponto que deve ser levado em
consideracdao: Uma pesquisa recente nos EUA,
organizada pela STRATA, com 900 agéncias, apontou
que 40% dos clientes ndo acreditam que estratégias
no universo digital tém algum valor.
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Portanto, esse deve ser o primeiro ponto a ser
destacado no monitoramento final. Quanto mais as
empresas acreditarem nesse retorno, mais
compartilhardo os resultados, intensificando, assim,
a sua proépria participacao nesse contexto.

Tenho uma empresa e quero monitorar. O que
faco?

Ao procurar um servigo de monitoramento, as
empresas, num primeiro momento, devem conhecer
um pouco mais sobre o que esperar desse tipo de
servigo. Nao existe formula magica e sim
conhecimento de causa. Quanto mais contiguo
estiver desses meios de comunicacao, melhor
entenderdo as estratégias e a forma de aproximacao
com o cliente final.

Para essa situa¢do, nada melhor que criar contas
particulares onde, de maneira mais informal, os
responsaveis por esse canal poderdo aproximar a
sua experiéncia real daquilo que imagina para a sua
empresa. Mas, cuidado: ndo se pode esquecer que as
redes sociais sdo formadas por pessoas que se
conectam e, continuamente, expressam
pensamentos, inclusive os seus funcionarios. A
privacidade de cada um deve ser levada em conta
nesse momento.
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Entender o que podem estar falando da sua empresa
é fundamental. Pode parecer simplério, mas uma
busca no Google com uma série de palavras que
possam remeter ao seu ramo € o primeiro passo.
Busque, também, no Bing, Yahoo, Yahoo Respostas e
nos préprios mecanismos das redes sociais, como o
Facebook, Twitter, Google Plus etc. Esse panorama
podera servir de argumento nas futuras reunioes
com as empresas contratadas para realizar esse
servico.

Apos esses primeiros passos esta na hora de
escolher quem fara esse tipo de trabalho para a sua
empresa. Busque a que se adapta as suas prioridades
e que atenda aquilo que imaginou para o trabalho.
Entretanto, o retorno nesse sentido deve ser
primordial. Entenda quais sdo as formas que a
agéncia escolhida fara esse monitoramento: quais
sdo as ferramentas, os profissionais, a forma de
relatorio e, claro, cheque alguns cases ja existentes.

A maneira com que sua empresa se reportara aos
resultados é um ponto fundamental. O entendimento
do relatério confeccionado com seu monitoramento
é primordial para que os resultados sejam sentidos
ou, ainda, compreendidos por vocé e sua equipe.

Existe uma mudanca de postura acontecendo no
meio digital. Segundo estudo da Harvard Business
Review, 61 % das companhias precisardo passar por



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 157

uma curva de aprendizado para melhorar o uso das
redes e 42% apontaram que as midias sociais sao
essenciais para o futuro. Nesse contexto de
resultados imediatos, a aproximac¢do das empresas
com esse “novo mundo” é fundamental ndo so6 pelos
resultados, como também para as adaptagdes na
estrutura de comunicacao que serao exigidas pelos
consumidores finais.
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INTEGRACAO ON-OFFLINE__

Helen Garcia
@helen_garcia

Os profissionais que atuam na area da comunicagao
digital ainda se deparam com um desafio: muitas
empresas 0s procuram em busca de uma solugao
milagrosa que fara com que a marca atraia, de um
dia para o outro, milhares de fas e seguidores em
suas paginas oficiais no Facebook, Twitter ou outras
redes sociais.

Para dar conta desse cendrio, hd muito a ser
discutido, mas um ponto é essencial: a necessidade
da integracao das estratégias online e offline. Apesar
de ultrapassada na visdao de muitos especialistas, a
realidade nos mostra que ainda estamos longe de
esgotar o assunto.

E preciso antes entender que a reputagdo de uma
marca e o relacionamento com os seus publicos nao
se constroem somente no mundo digital. O
consumidor, seja ele pessoa fisica ou juridica, precisa
vivenciar a chamada “boa experiéncia”. Ou seja, ndo
basta atrair publico somente com um prémio por
meio de um concurso cultural. Conteudo e
relacionamento em todos os ambientes é que fardo a
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diferenca e gerarao resultados positivos para os
negocios.

Para reforgar esse conceito, recorro ao pesquisador
americano Joshua Meyrowitz. Seu conceito de
sistemas informativos indica que os ambientes
fisicos e os ambientes das midias pertencem a um
continuum e nao a uma dicotomia, fazendo com que a
difusdo das midias eletronicas crie muitas novas
situacdes sociais.

Marcas lideres

Um levantamento realizado pela consultoria
para identificar os motivos pelos quais uma
pessoa adiciona outra como seu amigo corrobora
todas as afirmacgdes anteriores. Os resultados
mostram que conhecer a pessoa na vidareal é a
justificativa ndmero um de 82% dos internautas.
Para excluir o contato da sua rede, 41% alega ndo ter

tanta intimidade com a pessoa.

Em uma anadlise sobre as empresas com mais sucesso
nesse ambiente, a partir da lista da|SocialBakers
constatamos que a maioria faz parte do dia a dia do
consumidor. Ou seja, é facil explicar porque uma
organiza¢do como a Coca-Cola tem mais de 37
milhdes de fas.



http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/brazil/?interval=last-6-months#chart-intervals
http://www.nmincite.com/?page_id=210
http://www.nmincite.com/?page_id=210
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Esse rapido panorama da ainda mais forca a tese
inicial. E sugere ainda que, para conquistar a
integracdo, é preciso tirar o foco das ferramentas e
voltar as ateng¢des para estratégias que causem
impacto positivo na opinido publica.

Boas iniciativas

O esforco deve comecar com a uniao dos
protagonistas da comunica¢do de uma marca:
publicidade, marketing, relacdes publicas,
comunicac¢ao interna, relacionamento com a
imprensa, recursos humanos e atendimento ao
publico. Todos devem reunir suas pesquisas,
indicadores e percepgdes para chegar a um consenso
sobre objetivos, estratégias e ferramentas mais
adequadas. Alguns pontos importantes os quais esse
grupo deve considerar sao:

- Investimento nos profissionais que
desempenham o papel de “hub”: para identificar
aqueles que constroem e mantém o elo entre a
empresa e o mercado, temos que ir muito além do
presidente e dos porta-vozes. Os profissionais da
operacao, formadores de opinido principalmente no
mercado B2B, podem ndao manter um perfil ativo nas
redes ou usar esse tipo de ferramenta de forma
consciente. Mesmo sem afinidade com o mundo web,
eles mantém contato com seus clientes
pessoalmente, por telefone, e-mail, chats, entre
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outros. Por isso, se treinados, orientados e
estimulados, podem atrair os publicos mais
importantes para o ambiente digital.

- Campanhas de relagdes publicas: estratégia que
pode garantir a reuniao de todos os publicos em
torno de causas ou estabelecer parcerias com
pessoas chave. Quando alinhadas as demais
ferramentas destacadas (publicidade, comunicagado
interna, eventos, assessoria de imprensa), podem
garantir a construcdo de didlogos importantes para a
reputacao.

- Publicidade: a divulga¢do por meio de antncios
deve estar alinhada com o conteddo e outras acdes
previstas no planejamento. E podem ajudar a atrair o
publico, se calcada nos conceitos adequados.

- Conteudo diferenciado: a necessidade de prover
informacao relevante ja é senso comum. Por outro
lado, muitas companhias ainda esperam que o
usuario chegue sozinho as redes sociais ou optam
por uma abordagem muito “marqueteira” para
divulgacao dos seus canais. O indicado é despertar a
atencdo do publico por meio de newsletters e outras
ferramentas mais afinadas com esse propdsito.

- Os eventos organizados ao longo do ano sao
grandes oportunidades de relacionamento. Entdo,
por que nao estender essa conquista para o
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ambiente digital? A¢Oes criativas em estandes e
palestras, além de um conteido complementar
oferecido exclusivamente na web sao fatores que
levam o publico para o mundo online. Depois, é
possivel criar o caminho contrario, monitorando o
publico para identificar temas relevantes que
justifiquem novos encontros presenciais.

- O relacionamento com a imprensa é transversal
e deve estar contemplado em todas as estratégias
adotadas acima, pois os resultados espontaneos na
midia garantirdo credibilidade e a construgdo da
reputagdo da marca.

Como afirmei no inicio do artigo, a discussao sobre a
integracdo on e offline é ampla e, portanto, pode ser
debatida sob varias perspectivas. Mas é fato que
ainda ndo estda esgotada. Deixo minha contribuicdo
por meio deste texto que pode ser difundido por
meios fisicos ou digitais com a certeza de que a
discussado pode ser revista e enriquecida.
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AMBIENTES
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VAREJO_

Thiago Ghizellini
@ ghizellini

Imagine a cena: é aniversario da sua irma e vocé
comprou o presente dela num site de e-commerce.
Afinal, isso iria facilitar sua vida, pois ela mora no
interior e, comprando pela internet, vocé poderia
mandar entregar la com toda a facilidade e
comodidade do mundo. Mas o que aconteceu? O
presente nao chegou. O que vocé faz? Liga na loja e
reclama? Talvez ndo precise fazer isso na era das
redes sociais, entdo, vocé xinga muito no Twitter.
Agora, invertendo os papéis, suponha que vocé seja o
responsavel pelos perfis oficiais da loja nas midias
sociais e esta do outro lado da tela recebendo essa
reclamagdo. Da mesma forma que o cliente precisa
de uma solugdo, agora vocé tem um novo caso.
Consegue entender por que é tdo importante para o
varejo estar inserido num ambiente de midias
sociais?

As midias sociais desempenham um papel muito
importante para quem fala e muito mais para quem
ouve. Seja para reclamar, elogiar ou sugerir, os
clientes querem (e merecem) ter voz. E vocé e seu
negocio, caro leitor, tém de estar 1a para ouvir. Desse
modo, os perfis sociais tém grande importancia, com
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destaque para trés fungdes basicas: atender aos
clientes, gerar conteiudo/engajamento e monitorar
sua imagem na web.

Atendimento aos clientes

Antigamente, quando algum cliente queria reclamar
sobre algo, ligava para um 0800. Com as midias
sociais tdo presentes no dia a dia das pessoas,
telefonar para tentar um contato tornou-se algo
obsoleto dado a facilidade que a internet promove.
Uma vez que vocé posta algo nela, a possibilidade de
disseminagdo é incalculavel. Seus amigos veem e,
numa forma de solidariedade, acabam
compartilhando sua reclama¢ao numa rapidez
impressionante. O que era somente um atraso acaba
virando uma bola de neve. Por isso, as empresas - e,
principalmente, os varejistas -, estdo atentas para
checar e solucionar estes casos o mais rapido
possivel. Afinal, ninguém quer ver seus problemas se
acumulando todo dia, certo?

Certa vez aconteceu um episddio em que uma pessoa
criou um blog e uma conta no Twitter para fazer uma
reclamacgdo sobre um produto que estava com a
entrega atrasada. Foi quando os profissionais de
redes sociais da loja conseguiram localiza-la. Depois
de entrarem em contato, a troca do seu produto foi
realizada. Todo esse processo levou cerca de nove
horas, da criacao do blog a resolucdo do caso, ou seja,
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durou menos do que duraria se ele tivesse entrado
em contato via SAC convencional. Por isso, caso vocé
administre um perfil em alguma midia social, é
importante mostrar aos clientes que vocé esta ali
para atendé-los prontamente. Cada um deles sempre
vai achar que seu problema é o maior do mundo, e
vocé, que ira administrar esses perfis sociais, tera de
lidar com isso com a devida prioridade. Dar um
feedback para o cliente é necessario, afinal de contas,
se ele te segue ou curte sua Fan Page, é porque
algum interesse em sua marca ele tem. Pense nisso.

Geracgdo de conteudo/engajamento

Claro que existem muitos clientes que amam e se
identificam com a marca. Ter um perfil no Twitter e
Facebook ndo quer dizer necessariamente que esses
canais vao servir como muro de lamentagdes. Tenha
uma coisa em mente: se um cliente te segue, alguma
afinidade ele tem com a sua marca. Talvez ele te
queira por perto para reclamar sim, mas,
possivelmente, ele também queira saber sobre as
promocgdes e o contetido que vocé gera. No caso do
Magazine Luiza, prioriza-se o atendimento a pessoas,
isso faz parte da missdao da empresa. Por outro lado,
também é gerado conteddo exclusivo para as redes e
busca-se conquistar engajamento nas acoes
promovidas. Mais do que isso, esses canais servem
como uma ponte para criar um relacionamento
direto com os clientes. O objetivo é cuidar bem das



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 167

pessoas e promover experiéncias felizes a elas. Além
dos perfis, existe o “Blog da Lu”, um canal para
divulgar novidades (tanto relacionadas a produtos
quanto a marca), tendéncias, curiosidades e
promocgdes. Os posts muitas vezes sao produzidos a
partir de sugestdes recebidas pelos seguidores/fas.
Ofertas também sdo importantes, pois despertam o
interesse das pessoas em continuarem
acompanhando o blog.

Monitoramento

De que adianta atender, colocar contetidos
interessantes e gerar engajamento se vocé nao
consegue mensurar o impacto que isso causa? Sera
que estdo falando bem ou mal da sua marca? Isso é
muito importante, pois sabendo dessas informacgdes
e conhecendo as pessoas que te seguem, vocé pode
produzir exatamente o conteudo que seus clientes
buscam, de forma personalizada. Muitas pessoas
podem nao saber que vocé possui um perfil oficial e
ndo sabem como se dirigir a sua marca na internet, e
0 monitoramento ajuda a localiza-las para entrar em
contato e ajuda-las, ouvi-las. Afinal, é justamente por
isso que vocé esta la. E importante mostrar que sua
marca estd presente e atuante em qualquer caso que
apareca. As pessoas gostam e se sentem prestigiadas
quando algo que elas falam é ouvido. Entdo o
monitoramento faz o papel de mostrar o que é dito
pelas pessoas sobre sua marca nas midias sociais.
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Consideracoes finais

As midias sociais sdo importantes para qualquer
area que vocé atue. Trabalhar com elas é coisa séria
e vemos cada vez mais pessoas se especializando
nisso. Este profissional deve estar preparado para
assumir tal fungao. No varejo, as redes podem ser
fundamentais para que vocé escute seus clientes e
possa prestar um servico melhor a eles; de forma
Unica, criando, de fato, relacionamento. Adotando
uma comunica¢ao nao tao institucional,
possivelmente, vocé tera sucesso. Nao se esqueca de
que o Twitter e o Facebook nao sdo um release que
voceé vai distribuir para a imprensa.

O tom da comunicagdo também é importante. No
Magazine Luiza, a personagem Lu é muito mais que
uma vendedora virtual. A Lu estd sempre pronta
para atender da melhor forma possivel qualquer um
que precise da sua ajuda (ela da o “caminho das
pedras” para que um problema seja solucionado), e
mais do que isso, ela passa os valores da marca
Magazine Luiza. A presenca da personagem é a
maneira de humanizar a marca e criar uma ligacao
maior com as pessoas.

A dica final e 0 que resume tudo isso é: atenda
exatamente como vocé gostaria de ser atendido.
Responda sempre com verdade, velocidade e a
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eficiéncia que as midias sociais pedem. Esse é o
grande diferencial das redes, se comparadas aos
meios tradicionais de atendimento ao cliente. Se
vocé comegar por ai, com certeza estara trilhando o
caminho certo.
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INTRANETS E CAPITAL INTELECTUAL__

Lauren Lima
@laurenpiana

As midias sociais ultrapassaram os limites da vida
privada. Os colaboradores sao 2.0 antes, durante e
depois do expediente. E possivel estabelecer
politicas, mas nunca evitar a utilizacao das redes
publicas nas empresas. Principalmente com a
popularizagdo dos dispositivos moveis.

A grande questdo para os administradores, é
descobrir como extrair informacdes relevantes de
seus funcionarios através da utilizacao das midias e
comunidades sociais. Ndo estamos falando em
monitorar o que eles escrevem no Twitter, mas sim,
chancelar um canal corporativo de discussao, onde
os funcionarios possam discutir sobre assuntos
profissionais. Quando bem utilizado e analisado, o
contetido produzido por essas redes internas pode
resultar em novos modelos de gestao ou, no minimo,
retencdo do capital intelectual das empresas.

Como sao as empresas 2.0

Somente empresas inovadoras ou gestores
vanguardistas identificam oportunidade de melhorar
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meétodos de gestdo de pessoas e gestdo do
conhecimento através de plataformas digitais.
Geralmente, essas propostas surgem em empresas
de inovacgado e tecnologia, que possuem no
aprendizado colaborativo sua esséncia. A chance de
sucesso também é maior nas que possuem a maioria
dos funcionarios trabalhando com computador.

Plataformas de intranet e sites internos estdo entre
as mais populares maneiras de proporcionar uma
centralizacao do conhecimento, mas o desafio atual é
transforma-los de “depdsito de contetido” a
“ambiente de colaboracdo”. Além disso, precisa estar
adaptada a realidade de cada empresa e atender as
necessidades coletivas.

Nao adianta fazer um blog e nao permitir
comentarios ou, elaborar um férum para banco de
ideias quando ndo existe uma previsao de quando
essas sugestoes serdo analisadas. A frustracao dos
colaboradores sera inevitavel. Politicas bem claras
de utilizagdo devem ser definidas junto com a
plataforma.

Independente da midia (propria, paga ou gratuita),
as empresas e seus departamentos de gestao de
pessoas devem observar sua finalidade e elaborar
algumas métricas para analisar o retorno.
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Endomarketing, comunicacao interna, gestao de
pessoas e TI

Essas quatro areas precisarao trabalhar em conjunto
para garantir o sucesso de um projeto de redes
sociais corporativas. A equipe de gestdo de pessoas
precisa definir os objetivos e metas da plataforma; a
Tl ira propor as ferramentas mais indicadas; a
comunicacdo interna precisara fomentar a utilizagao
do canal; o marketing encontrara maneiras de
aproveitar as oportunidades criadas por elas. Saber
coordenar esse trabalho e atribuir peso a cada uma
delas é o desafio de quem gerencia essa implantacao.

Apés implantada, o trabalho apenas comeca. A
cultura web precisa ser enraizada entre os
funcionarios. Essa etapa merece muita atengao, pois,
em breve proporcionarao retornos significativos:
mapeamento de competéncias, coleta de novas
ideias, oferecimento de um Unico ponto de acesso e
compartilhamento de informacgdes serao algumas
recompensas pelo esforc¢o feito na implantacao.

Muitos funcionarios acreditam que recebem muitos
e-mail por dia e ndo conseguem mais filtrar o que é
realmente relevante. Sera que uma intranet ndo seria
o lugar ideal para organizar essas informac¢des?

Abaixo, um organograma com alguns passos que
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podem ser seguidos na implantacdo da plataforma
colaborativa na empresa:

Seis passos basicos para implantaco de
uma plataforma colaborativa corporativa
Drpresa
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Comportamento dos profissionais

Os grupos de profissionais de mesma area ou
envolvidos em projetos comuns, produzem
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informacao a todo instante, estdo construindo o
“conhecimento coletivo organizacional” enquanto
trabalham. Esse conhecimento informal pode ser
tirado da esfera empirica e registrada em
ferramentas como as redes e midias sociais. E uma
maneira de materializar uma nova técnica que pode
estar sendo criada pelo grupo, registrar momentos e
gerenciar as informacgdes que mantém essas pessoas
conectadas. Se esses profissionais estivem em
empresas geograficamente separadas, essas
ferramentas se justificam ainda mais. Se a
ferramenta possuir usabilidade e navegacao
facilitada, nem é necessario se preocupar com o
aculturamento das pessoas, essa troca de
informacoes acontecera espontaneamente.

Havendo alguma resisténcia por parte dos
funcionarios cabe aos gestores e suas equipes de
endomarketing instrui-los, mostrando as
possibilidades de agregar conhecimento e adquirir
vantagem na utilizacdo da midia digital.

Primeiros Passos

Iniciar com um planejamento pequeno € o ideal para
um gerenciamento eficiente. Como exemplo, algumas
corporagdes procuram iniciar o trabalho produzindo
um blog, uma forma de armazenar e explorar os
conteddos informativos em uma nova plataforma.
Mesmo que ainda um pouco unilateral - quanto mais
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bidirecional for o canal, mais democracia e
transparéncia é exigido para ndo comprometer a
credibilidade -, sera uma alternativa facil para
prolongar a vida de outros canais como a revista ou
jornal mural, promovendo, a partir dele, o inicio de
debates e trabalho colaborativo.

Vale a pena conferir outras ferramentas como os
wikis, microblogs corporativos e redes sociais.

Dica Interessante

Segundo uma pesquisa da ForrestResearch
l_ultt_p ./ /'www.forrester.com/rb/teleconference/ente |

rprise 20 user profile 2011/q[1d_/8239[‘g/1-b 0
segredo da adog¢ao de um software ou plataforma
social esta mais em estudar quem as usa do que a
tecnologia em si. Converse com os mais atarefados e
ocupados, eles usam as midias sociais para encurtar
caminhos e acelerar processos, serdo os primeiros
interessados em testar as solugdes. Procure prestar
atencdo no que os mais jovens estao fazendo. Sdo os
que naturalmente buscam ou sugerem ferramentas
de colaboracao.



http://www.forrester.com/rb/teleconference/enterprise_20_user_profile_2011/q/id/8239/t/1
http://www.forrester.com/rb/teleconference/enterprise_20_user_profile_2011/q/id/8239/t/1

Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 176

GOVERNANCA CORPORATIVA__

Paulo Carmo
@paulocarmo

Cada vez mais vemos a relacgdo e a interferéncia
direta entre os novos conceitos de Comunicagao e
Marketing via novas midias sociais e os processos
internos de Governanca Corporativa, RH, Relagdes
Publicas e Compliance. No entanto, da mesma forma
que ocorre nas novas redes sociais, aqui também
constitui processo novo e Unico nas grandes
empresas, seja em qual cenario de atuagao for, as
quais estao sempre na busca constante de critérios
adequados de uso bem como na elaboragao das
normas e circulares internas, objetivando o uso cada
vez mais eficiente das novas plataformas na Web 2.0.

Toda Empresa que por ventura possua acdes nas
bolsas de valores pelo mundo, devera se submeter a
todas as demais implicacdes referentes a Resolucao
3380 (BACEN), Basiléia, SoX, entre outras, como
também devera ainda se inserir dentro do contexto
social na qual ela esta constituida, e para este, de
certa forma, colaborar com o seu pleno
desenvolvimento. Para tal, ela devera interagir,
enquanto Empresa, com os seus respectivos
Gestores, Funcionarios, Proprietarios
(Stockholders), Acionistas (Stackholders), Credores,
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Fornecedores, Clientes de um modo geral, com a
Comunidade na qual ela se inclui bem como Governo.
Nao obstante a todos estes aspectos, toda Empresa
deve possuir aquilo que denominamos de
“Identidade Corporativa”, a qual, através das suas
acoes enquanto Empresa dentro de um segmento
especifico, vai desencadear em um certo aumento ou
prejuizo na chamada “Imagem” ou “Reputacao”
Corporativa. A cultura ja existente na organizagao
exerce total influéncia na implementagao dos
processos de Governanga, atuando de forma
evolutiva e com total, necessario e fundamental
apoio da alta gestao (Board).Cada vez mais, portanto,
a tao desejada Reputacdo esta relacionada a
Credibilidade ndo s6 dos produtos e servicos que a
Marca oferece, mas em relacdo a Credibilidade da
Empresa como um todo no cenario em que esta atua,
como também estd ligada a Qualidade e
Confiabilidade percebida em relacdo aos produtos
e/ou servicos prestados, a Confianga ou muitas vezes
Preferéncia que o publico consumidor demonstra
por determinado produto ou servigo,
indiferentemente em relacdo ao precgo especifico, e
ainda a Responsabilidade com que a Empresa se
coloca no contexto social. Por isto é muito
importante toda Empresa buscar desenvolver sua
Reputacao Corporativa, mesmo que de forma
gradativa, reforcando o valor e o fortalecimento da
Marca, sempre vinculadas a forma como esta se
posiciona no mercado. As novas midias sociais
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permeiam todas as areas de uma empresa, seja por
meio de seus funcionarios seja por meio de seus
processos internos, sempre alavancando e
possibilitando novos negocios (ou ao menos
deveriam!). A grande duvida é como atrelar tais
processos de Comunicacdo e Marketing as redes
sociais. A Governanga Corporativa das redes sociais
deveria por si s6 sempre estar acima da hierarquia
tradicional, ligada preferencialmente a Presidéncia
ou a uma Diretoria com o poder suficiente para
influenciar a ado¢do de novas estratégias de
negocios baseadas na Inovagdo e no
compartilhamento de idéias. No entanto, tudo isto
deve estar perfeitamente alinhado com a estratégia
de Governanca das empresas, e embora isto pareca
bastante complexo, percebe-se claramente que
realmente se torna bastante dificil tal
implementacdo. Um estudo recente realizado pela

2011 no Brasil sobre o tema Governanga Corporativa
em redes sociais recomenda que as empresas se
utilizem de uma estratégia constituida de 04 passos
para o processo de implementacdo de Governanca
bem estruturado. Sao eles:

12 Passo: MONITORACAO E ANALISE DA MARCA

Este primeiro passo é fundamental pois sem
conhecer como a empresa é percebida hoje nas redes
sociais fica bastante dificil tragar qualquer tipo de
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estratégia de atuacdo neste sentido. Neste momento
toda empresa deve buscar um profissional de midias
sociais para a realizacdo de monitoracgdo e analise
das redes sociais, objetivando ndo somente capturar
meng¢des a Marca da empresa como também
entender a dindmica do publico cliente nestes canais.

22 Passo: ANALISAR E BUSCA INSIGHTS E
RECOMENDACOES

Aqui comecga o inicio do desenho da estratégia da
Marca ou empresa. Todas as dicas colhidas ao longo
do processo de monitoragao irdo agora se tornar em
insights que irdo colaborar como um verdadeiro guia
na elaboragdo da estratégia de atuagdo nas redes
sociais pela Marca ou empresa.

32 Passo: CRIACAO DE PONTOS DE CONTATO

E aqui onde todo o planejamento estratégico
estabelecido em fun¢dao do monitoramento adequado
das redes sociais se transforma em plano tatico de
acoes para a ampla interacdo da Marca ou empresa
com os clientes e/ou usudrios nas redes sociais.
Neste ponto, apds os dois primeiros passos do
processo de implementacdo da Governanga, ja pode-
se saber em quais redes sociais a Marca ou empresa
devera atuar, qual tipo de engajamento com o
consumidor serd utilizado bem como quais serdo os
indicadores que serdo utilizados para medir a
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performance e o sucesso das a¢des que serao
realizadas. Neste ponto deverdo sempre ser
adotadas tanto Métricas Quantitativas (Followers,
Fans, Likes, etc) quanto Qualitativas (Engajamento,
Percepcao, etc).

4° Passo: ATIVAR A INTERACAOE O
RELACIONAMENTO

O ideal neste ultimo passo é que a marca ou empresa
ative o relacionamento e interacdo com o
consumidor ou cliente naqueles canais onde o seu
publico “target” foi identificado, sempre lembrando
que a responsabilidade pela atuagdo nestes canais
ndo é somente da equipe de Marketing, mas de todos
dentro da empresa, nos casos em que o
relacionamento se der de uma forma mais profunda
e intensa.

QUATRO REGRAS ESSENCIAIS (segundo a E.LIFE):

12 Regra: Crie um Manual de A¢ao

Antes de comecar, defina com o grupo de
profissionais internos de redes sociais qual sera o
posicionamento da Marca ou empresa em cada um
dos canais que forem estabelecidos.

22 Regra: SAC é o novo Marketing
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Com o advento das redes sociais e o novo poder do
consumidor, o SAC - Servico de Atendimento ao
Cliente se torna o novo Marketing, muitas vezes
porque tais interagdes ocorre nas redes sociais de
maneira publica, como se estando em um grande
auditério, mas com a presenca sempre atenta de
toda a audiéncia. Sendo assim, o novo SAC precisa
estar mais atento a sua enorme importancia dentro
da grande vitrine das redes sociais.

32 Regra: Defina um Horario de Atendimento:
Existem muitas empresas prometendo atendimento
24 x 7 nas redes sociais e se comprometendo em
relacdo a sua imagem perante o consumidor. Fala-se
que as redes sociais ndo esperam nunca e que tem o
seu tempo préprio e outras mil qualidades e
maravilhas do mundo. Mas recomenda-se definir
claramente os horarios de atendimento por meio dos
diversos canais estabelecidos, garantindo assim o
alinhamento de expectativas. Por meio de
ferramentas de monitoracdo da para se avaliar qual
o0 pico de horario em que mais ocorrem as mengoes a
marca ou empresa, nao sendo necessaria a alocacao
de novos recursos para atendimento fora dos
horérios acordados nos canais via redes sociais.
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42 Regra: Evite o Modelo da Comunicac¢ao de
Massa

Lembre-se que vocé esta estabelecendo um canal de
relacionamento da sua Marca ou empresa
diretamente com o seu consumidor ou publico em
geral, e isto requer um tratamento até certo ponto
individual e personalizado, principalmente se este
publico for altamente influenciador e ativo em
relagdo a sua Marca nas redes sociais. Esteja atento a
isso!
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LITERATURA__

Elisa Viali
@elisaviali

0 que motiva a escolha da sua préxima leitura? A
indicagdo de um amigo inspirado, de um jornalista
especializado ou de um critico respeitado? Talvez o
langamento de uma nova obra daquele autor que
vocé tanto curte? Ou, quem sabe, um tema polémico,
um titulo intrigante, uma capa chamativa, uma
orelha bem-escrita? E provavel que uma ou todas
essas opc¢oes tenham alguma vez lhe passado pela
cabec¢a, mas, dificilmente, o nome da editora tera
sido um fator relevante para a sua decisdo - a ndo
ser que, como eu, vocé trabalhe ou tenha especial
interesse pelo ramo editorial.

publicada pelo Instituto Pr6-Livro em 2008, 63% dos
brasileiros selecionam suas leituras com base no
tema; 46%, pelo titulo; 42% sao influenciados
principalmente pelas dicas de outras pessoas; 33%
importam-se mais é com o escritor; 23% sao
impressionados pelas capas. A editora, ilustre
desconhecida, aparece quase no fim da lista, com
apenas 7% de poder de persuasao sobre os leitores.

Por que isso acontece? Ora, as editoras de livros sao,


http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/dados/anexos/48.pdf
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em sua maioria, empresas bastante tradicionais,
acostumadas a um modelo de negdcios que somente
hoje vive sua primeira grande transformagdo em
séculos. Intermediado por distribuidores, grandes e
pequenas livrarias, o relacionamento com os leitores
nunca foi prioridade das editoras: um pouco por
timidez, outro tanto por costume, mas muito
também pelos altos custos que tal iniciativa
implicaria. Pesquisas de mercado e marketing
institucional exigem tempo e investimentos
consideraveis - artigos de luxo para qualquer
empreendimento de pequeno e médio porte. E, como
diz aquele ditado popular: quem nao é visto ndo é
lembrado.

Quando comecei a trabalhar como editora de livros
na[Bookman](selo do[Grupo A Educaciolque publica
obras nas areas de design, web, tecnologia, negdcios,
entre outros), ha pouco mais de quatro anos, a
soliddo do trabalho me pegou de surpresa. Queria
mostrar aos outros aquele universo apaixonante
com o qual sonhava desde pequena, rodeado de
ideias, papéis, provas de cor, fotolitos, lapis e xicaras
de café. Apo6s cerca de dez meses de dedicagdo a uma
mesma obra, no entanto, despedia-me, silenciosa,
daquele texto ao liberar as provas para a grafica. Mas
sempre que o via nas livrarias, a pulga agitava-se
atras da orelha: Quem sera que vai ler este livro? O
que ele ou ela vai achar sobre a tipografia que
escolhi? Sera que o assunto foi aprofundado o



http://www.grupoa.com.br/
http://www.facebook.com/bookmaneditora
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bastante para o seu gosto? Cometi algum erro de
portugués imperdoavel? Faltava-me um canal para
conversar com os leitores.

A popularizacdo das midias sociais veio preencher
essa lacuna de comunicagdo. Pela primeira vez, os
editores dispunham de ferramentas simples, baratas
e eficazes para ouvir e conversar diariamente com os
leitores. Agora, as editoras podiam mostrar a sua
personalidade aqueles com quem, secretamente,
mantinham afinidades literarias ha tantos anos.

Dessa deliciosa mistura de midias sociais, leitores e
editores surgiram experiéncias memoraveis. Uma
delas foila comemoracio de 75 anos da Penguin |

1935. Para celebrar o aniversario, a empresa pediu
aos leitores que lhe enviassem suas duvidas e
curiosidades sobre como seus livros eram escolhidos
e produzidos. As melhores perguntas foram
respondidas pela prépria equipe da Penguin, por

verdadeiro presente para quem ama livros e um

bem-sucedido caso de como envolver o publico no

dia a dia da empresa. A iniciativa deu tdo certo que
licada em terra tupiniquim pela Companhia |

parceira da Penguin no Brasil, ao
completar seus 25 anos.

Envolver e inserir o leitor nos processos da empresa


http://www.youtube.com/watch?v=Ez8ePIUNyVM
http://www.penguin.co.uk/static/cs/uk/0/minisites/75th_landing/index.html
http://www.penguin.co.uk/static/cs/uk/0/minisites/75th_landing/index.html
http://www.youtube.com/watch?v=9eUS766lQNA&feature=relmfu
http://www.youtube.com/watch?v=Ez8ePIUNyVM
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€ uma das praticas das quais mais me orgulho no
Grupo A. Desde que comecei a trabalhar
exclusivamente com midias sociais na editora, ha
cerca de um ano, essa € a bandeira que, com esforgo,
procuro sempre levantar. Hoje, usamos as midias
sociais para pedir a opinido dos leitores sobre as
nossas obras ja lan¢adas e prospectar sugestoes de
futuras publica¢des; formar parcerias com
especialistas no assunto fora do circuito académico
(ou seja, em vez de escutar somente os professores e
profissionais consagrados, falamos também com
blogueiros da area) e mostrar os bastidores da
producao editorial. Em 2011, contamos com a ajuda
dos leitores até para produzir a capa de um
langamento! No[12 Prémio Bookman de Design]
estudantes de design, publicidade e areas afins
puderam inscrever suas sugestdes de layout para um
guia de inspiracdo a ser lancado em 2012. A melhor
capa, escolhida por um juri formado pelo autor e as
editoras da obra, sera usada na publica¢do (além de,
é claro, ganhar uma recompensa bacana). Os leitores

selecionar a sua arte preferida pelo Facebook.

Um exemplo radical de envolvimento e colaboragao
dos leitores no processo de producdo de uma obra é

aborda justamente as transformacdes na industria



http://shop.oreilly.com/product/0636920021261.do
http://www.grupoa.com.br/premiobookman
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150417384663370.366904.198797178369&type=1&l=398a5d0c9b
https://twitter.com/toddsattersten
http://shop.oreilly.com/home.do
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do livro. O autor defende que as empresas do ramo

interagdo com o publico - semelhante ao modelo de
negocios das empresas de tecnologia iniciantes, as
chamadas start-ups. Para fundamentar a sua
argumentacao, Todd decidiu aplica-la no seu proprio
trabalho: Every Book esta sendo langcado em
pequenas partes, com um preco variavel. Funciona
mais ou menos assim: quem adquire o livro no inicio,
quando ainda ha poucos capitulos lan¢ados, paga um
valor baixo; quem compra a obra depois, mais
completa, investe um valor um pouco maior; e assim
sucessivamente. O legal é que quem financia a obra
no inicio tem direito a todas as atualizacdes
posteriores; uma espécie de recompensa por ter

acreditado no projeto. Além disso, um|férum no

perguntas e sugestdes para Todd, que avalia se
decide ou ndo perseguir as ideias propostas. O
objetivo é moldar um livro de acordo com as
necessidades de seu publico-alvo e lan¢a-lo com
diferentes versoes, das digitais e fragmentadas a
impressa e completa.

Iniciativas como essa mostram que as editoras estao
se adaptando rapidamente a uma cultura de
convergéncia, em que produtor e consumidor de
midia interagem e criam novos significados a partir
de um mesmo ponto de partida - a ideia de um livro,


http://getsatisfaction.com/every-book-is-a-startup
http://radar.oreilly.com/2011/07/publishing-startups-agile.htm
http://radar.oreilly.com/2011/07/publishing-startups-agile.htm
http://getsatisfaction.com/every-book-is-a-startup
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o texto da obra propriamente dito ou titulos ja
publicados que merecam uma revisao. Ao ouvir,
interagir e envolver os leitores com a ajuda das
midias sociais, talvez em um futuro préximo as
editoras passem a ser, sendo definitivas para a
escolha dos livros na nossa lista de leitura, grandes
influenciadoras e referéncias especializadas nas
quais possamos confiar. E lembrar.
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ARTE__

Manoel Belem
@mlbelem

Literatura é o contetdo escrito que transcende a
condi¢do de comunicar um pensamento para
desencadear emocdes intensas no leitor, isto é arte
na escrita.

A escrita tem uma fungao objetiva de informar, mas
também tem uma condicdo subjetiva em causar
sensacdo de viajar mesmo parado, envelhecer sendo
jovem, viver outra vida sentado, ser heréi ou
bandido sem 6nus de ser amado ou odiado no
cotidiano.

Ja a tecnologia da comunicagdo, por sua vez, tem a
finalidade apenas de facilitar, ampliar ou melhorar a
comunicagao. Como utilizamos intensivamente a
eletronica digital para executar esses processos
fomos profundamente beneficiados com as
miniaturiza¢des e convergéncias oriundas apenas do
processo de manufatura e desenvolvimento.

Os sistemas de comunicacdo aumentaram a
eficiéncia da comunicagdo e submeteram as artes a
um mescla compulséria que acabou por alterar a
forma de produzir arte e, por consequéncia, a forma
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de vé-la. Temos agora uma condigao ativa e
compulsoéria do observador.

Abaixo podemos ver um resumo do Manifesto das
Artes 1923 e sua correlagdo com a linguagem
expressiva puramente humana. Neste diagrama
podemos ver claramente como a arte lida com
nossos sentidos e porque as diferentes expressoes
artisticas sdo focadas numa unica linguagem ou
agrupam varias delas na tentativa de causar uma
maior imersdo do observador no ambiente criado.
Também fica clara a influéncia da Literatura em
outras formas de arte, dando assim uma condigao
heterogénea a criagao.

Correlacao entre diferentes artes

Arte\ -— MOAME L lom represeata L desen L PRp—
Linguagem wto 3 o o
1. Misica o
2. Danga
A Piabwra
4. Bstulibtcra o
& Teatro
&. Literatura v
7. Clnema v v v ¢ v y
8. Fetografia v
9. Desenko o o v
10. Vides o . v v

MANDTSTO DAS ARTES FUSLICADO BN 1G23 & CRADO BN 1511

(*) teonciogia de digitalizacdo madure

Alguns artistas agrupados ou isoladamente
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pressionados pela objetividade atual tém produzido
obras que refletem essa inexoravel revolucgao.
Seguem abaixo dois exemplos:

precursor foi Leonanrdo da Vinci tem sido muito
utilizada pela midia impressa, mas também se
destaca na midia digital onde sua evolugdo natural
trilha para o hyper-infographics.

uma obra onde o autor se utiliza de recursos para
que o leitor possa fazer uma completa imersdo no
ambiente de criacdo do texto, mas também pode
ignorar a funcionalidade técnica dos mosaicos e
marcadores de realidade aumentada.

Gostaria de mencionar uma lista de boas praticas
para aqueles que se interessam em produzir alguma
obra com estas caracteristicas da chamada
“artecnologia” da comunicacgao.


http://tinyurl.com/84pg75f
http://visual.ly/
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Best Practices for e-literature

item
Cobmive e el ndr, nbs (30ar FprsDD L8 meltreadd
R Tendtesia STre ke WL caes
» Y R LR Tharsis Suiplasbns D Ledurd 5.
4 Sestonstrards 4 formad Qe AuB. BTIadendr ¢ bbbt He YroprbAIAE pouBAA Ay Viats
e e Pt ds won Lvve et prraitd 6 raBoaiiis SedBsedl
& Colateragde rARALA SN MOTRUVE dom ALMSS SNE VRS
P ) #rdente § pritico
Tinfogrifics deve frrer parte imrsgrdmne s tribaing
DESAFIOS:
Cxeqjeigde B5AR2r Lirn pr A inlt 3 r1 e ) mAGiLE L4 Lndud ptrn taisHAS
S laaeniAidade axta carararistica ( fundamasntal
arhperafogrdfice nfoprafices com linka dr merfunrdamente
R LT ) crimido de wm 2orepador de indogrifices
& mofimarhzhe OARRY SErapret st POMSIVIL # maovit SA esonith tridieional

Por fim este texto poderia ter sido apresentado sob a
forma de um Video Info Graphic que seria mais facil
de assimilar...
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FORMACAO
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E-LEARNING__

Patricia B. Scherer Bassani
@patriciab

A educacgao online, também conhecida como e-
learning, é uma especificidade da educagao a
distancia (EaD) e refere-se ao uso da internet como
meio para realizar cursos de formacdo, acessar
materiais didatico-pedagoégicos, para interagir com o
conteudo, com o professor e com os colegas e para
obter suporte durante o processo de aprendizagem.

Cursos a distancia normalmente sao organizados e
gerenciados por meio de ambientes virtuais de
aprendizagem. Entende-se que um ambiente virtual
de aprendizagem (AVA) é caracterizado por um
conjunto de ferramentas computacionais que
permitem a criacdo e o gerenciamento de cursos a
distancia, potencializando processos de interacao,
colaboracdo e cooperagao. O ambienteé um
exemplo de AVA desenvolvido em cédigo aberto, que
vem sendo utilizado amplamente por diversas
instituicdes no Brasil e no mundo.

Estudos atuais na area de EaD tendem a apontar
limitacoes ao uso restrito dos AVA em contextos de
e-learning, uma vez que eles tendem a restringir o
acesso dos estudantes ao conteudo desenvolvido


http://www.moodle.org.br/
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para um determinado curso, além de concentrar as
interagoes apenas entre os participantes (DOWNES,
2007, SCLATER, 2008). Nessa perspectiva, percebe-
se a necessidade em ampliar o escopo de
ferramentas, servicos e conteuidos, de forma que os
estudantes possam utilizar todo o potencial de
interacdo e comunicagao da web 2.0.

Sistemas compartilhados na web, essencialmente
caracterizados pela possibilidade de participacao e
intervencao dos sujeitos, possibilitando a interagao
de muitos-para-muitos constituem a base do
conceito de web 2.0. Conforme O’Reilly (2007), a
web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos
os dispositivos conectados a ela. As aplicacdes web
2.0 sdo aquelas que utilizam as possibilidades dessa
plataforma criando efeitos na rede através de uma
"arquitetura de participacdo”. Chama-se esse tipo de
aplicagdo de “software social”. Conforme|_5_éie_lj
(2007, p. 21), “o termo ‘social software’ é usado para
se referir ao tipo de programa que produz ambientes
de socializacdo pela internet, ele é que esta por tras
da colaboracdo online”, como redes de

blogs (Twitter), wikis, compartilhamento de
arquivos e outros.

O conceito de Personal Learning Environments (PLE)
vem sendo elaborado a partir de estudos recentes,
impulsionados pelo crescimento do uso do software


http://www.twitter.com/
http://twitter.com/jasper
http://www.orkut.com.br/
http://www.facebook.com.br/
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social, pelo reconhecimento da importancia da
aprendizagem continuada (lifelong learning) e como
resultado das limitagdes dos AVA (DOWNES, 2007,
MARTINDALE e DOWDY, 2010, COUROS, 2010).
Nessa perspectiva, os proponentes de PLE
concordam com a necessidade de ampliar o escopo
de ferramentas, servicgos e conteudos, de forma que
os estudantes possam utilizar todo o potencial da
web 2.0, incluindo ferramentas de socializacao e
compartilhamento de arquivos, blogs, micro-blogs,
wikis e outras, para ampliar o potencial de
aprendizagem.

De acordo com Downes (2007), a ideia que embasa o
conceito de PLE é que o gerenciamento da
aprendizagem migra da institui¢ao para o estudante.
O autor sustenta que o PLE e a web 2.0 apoiam-se
nos mesmos valores:

- a emergéncia das redes sociais e comunidades
(aprender em comunidades);

- a énfase na criagdo e nao apenas no consumo;

- a descentraliza¢do do conteddo e do controle.

Nessa perspectiva, o PLE permite que o aluno nao
seja apenas um consumidor de recursos/conteudos,
mas que também seja produtor. Para Downes
(2007), o PLE constitui um “portal para o mundo”,
onde os alunos podem explorar e criar, de acordo
com seus interesses e direcdes, interagindo com seu
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amigos/colegas e em diferentes comunidades.

Um PLE possibilita um aumento significativo na
conectividade social entre os participantes e isso
remete ao conceito de Personal Learning Networks
(PLN) ou redes pessoais de aprendizagem. O
conceito de PLN enfatiza as interagdes entre os
diferentes sujeitos por meio das tecnologias e
servicos Web. Assim, enquanto o PLE pode ser
entendido como a manifestacao do processo de
aprendizagem informal do estudante na Web, a
partir da utilizacdo de diferentes ferramentas e
servicos, as redes pessoais de aprendizagem
envolvem a soma do capital social e das conexdes,
que resultam a partir do desenvolvimento do PLE.

Entretanto, para que todo o potencial de
comunicac¢ao e interacao do software social possa
impulsionar os processos de e-learning, algumas
estratégias podem ser utilizadas pelos professores
(COUROS, 2010):

a) “mergulhar” na rede, buscando a apropriacao das
ferramentas e possibilidades de comunicacao e
trabalho colaborativo, como blogs, wikis,
compartilhamento de fotos, compartilhamento de
videos, entre outras. Compreender o funcionamento
dessas ferramentas e como elas podem ser usadas de
forma integrada permite diferentes propostas para o
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ensino a distancia;

b) aprender a ler nas midias sociais é essencial para
acompanhar o trabalho dos alunos. Ha diferentes
mecanismos de busca em redes sociais e ferramentas
disponiveis que sdo importantes conhecer;

c) fortalecer a rede pessoal, por meio de diferentes
formas de interacao, incluindo a produgao e o
compartilhamento de contetidos e links, além de
interagir com os outros sujeitos. A interacao
continua possibilita evidenciar os conhecimentos
especializados dos demais membros da rede,
facilitando trocas e ajuda mutua.
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FORMACAO DO PROFISSIONAL _

Daniela Osvald Ramos
@dosvald

0 que Facebook e Twitter, para citar duas das mais
populares redes sociais no pais hoje, tém a ver com o
seu futuro profissional? O perfil nessas redes é
pessoal e ndo profissional, certo? Mais ou menos. No
momento em que o individuo pode emitir opiniao
publicamente, ele se institucionaliza, ou seja, vira
uma instituicdo. Ouvi essa afirmacao do professor e
jornalista Manuel Chaparro e desde entao fica cada
vez mais claro que, na rede, independente da nossa
area de atuacdo (e para os comunicadores isso deve
ser uma premissa basica), nossa imagem publica sdo
0s nossos perfis nas midias sociais. E essa
construcao, consciente ou nao, vai impactar, mais
cedo ou mais tarde, na imagem que nossos colegas,
amigos e chefes fazem de nés no dia a dia.

Ja que nao temos como controlar como o mundo vai
reagir a nossa imagem construida de forma digital,
podemos - e devemos - controlar as informagdes
que emitimos sobre nds mesmos. Se possivel, de
forma estratégica. Nao queremos ser alvo de invasao
de privacidade? Entdo por que subimos fotos de
momentos intimos no mural do Facebook? Qual é o
objetivo de divulgar meu ckeck-in no Fousquare em
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um pub onde fui para beber cerveja com meus
amigos? Quero que outros amigos saibam que estou
147 Entdo ndo é mais facil avisa-los de forma privada?

Perguntar a n6s mesmos porque estamos postando
determinado texto, curtindo contetidos e paginas,
subindo fotos e videos, ja € um bom exercicio para
quem quer e precisa ter mais controle sobre sua
imagem digital. Também vale para quem quer cuidar
da imagens digital de outras pessoas, grupos,
instituicdes e empresas. Sim, nés estamos sendo
observados. E as institui¢cdes ndo se furtardo ao olhar
para as “pessoas digitalizadas” como instituicoes
responsaveis sobre seus contetidos. Como
professora em uma faculdade de jornalismo, observo
com frequéncia posts de alunos falando mal de um
professor ou outro e sempre me pergunto: “qual é o
objetivo desse aluno ao postar isso?” Nao seria
melhor reservar este comentario a famosa mesa de
bar? A consequéncia desses comentarios é que eu,
como professora e elo na cadeia de network desse
aluno, nao o recomendaria como profissional,
porque acho que falta ai uma nocao de ética, que é
reclamar da aula ou do professor diretamente a ele
ou ao coordenador do curso.

Entrevistei, em 2011, o jornalista Lourival Sant"anna,
reporter especial do Estadado, que tem uma opiniao
muito interessante sobre a internet como vida
publica: “A internet d4 uma ressonancia para um
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tipo de controle moralista e pudico, puritano.
Emoldura a vida publica das pessoas num limite
mais estreito, que responda ao conservadorismo
mais extremado. Porque a sociedade tem diversos
raios de aceitacdo, de tolerancia moral e social. Na
medida em que a questdo se torna aberta e ha um
escrutinio milimétrico da vida de todos, a aceitagao
social se circunscreve ao minimo denominador
comum.”

Ou seja, ndo se trata de cercearmos nossa propria
liberdade em postar e curtir contetidos, mas nos
perguntar sinceramente a qué e a quem servem
essas atividades inocentes que ficam registradas e
que podem ser acessadas por mais de 81 milhdes de
pessoas, s6 no Brasil. Claro, temos a possibilidade de
fechar nosso mural para os “ndo-amigos” e de
bloquear nossos tweets. Mas mesmo assim, quem
bota a mao no fogo por todos os seus mil amigos? A
tentacdo da popularidade é grande...E se a questao é
trabalhar a imagem de uma empresa ou marca, ter
um planejamento estratégico do que postar, como e
quando é de importancia crucial. Iniciar um trabalho
profissional sem alinhar estrategicamente com a
empresa e/ou marca é um comportamento kamikaze
e quase sempre isso parte da empresa e ndo do
profissional ou, muitas vezes, estagiario contratado.



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 203

Na area do jornalismo, o Facebook ja incentiva o seu
uso profissional e consciente para jornalistas. Entre
as varias dicas por 14, destaco as seguintes:

- O feed do Facebook é informacao; é um “jornal
social”;

- Monitore as reagdes as suas emissdes informativas;

- A “pagina” institucionaliza de forma mais evidente
a pessoa fisica. Um motivo para manter uma pagina
sua e ndo um perfil: a fonte nao fica constrangida em
“ser amiga” do emissor (repdrter, empresa, ONG...). O
contrario também é verdade: agora pode-se assinar
uma fonte sem precisar ser “amiga (0)” dela.

- O ambiente das redes encoraja a conversacgao e
favorece o crescimento da sua marca (brand) como
jornalista e o desenvolvimento da sua audiéncia.

- Na sua pagina como jornalista é possivel criar um
portfélio multimidia: seus videos, fotos, bastidores.

- Cultivar uma comunidade engajada: “a conversacao
em torno do fato importa tanto quanto o fato”, ou
seja, dar importancia e valor a percep¢ao dos seus
leitores; fazer com que eles contribuam efetivamente
com a sua causa ou hoticia.
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- Ser curador de uma pagina que emite informacgdes
de varias fontes; transparéncia no processo do que o
repoOrter/emissor 1€ para, por sua vez, emitir
opinides.

A dinamica do Twitter ja permite uma relacdo mais
direta e transparente pelo seu formato, mas 140
caracteres podem causar um estrago e demissdes,
como ja vimos acontecer em diversos casos na area
do Direito (lembram da estagiaria de um escritorio
de advocacia que xingou nordestinos?), Jornalismo
(casos Folha e Abril) e provedores de internet
(Locaweb). A empresa passou de um limite ético ao
demitir jornalistas por suas opinides? Quem, nesse
caso, vai fiscalizar a empresa? O sindicato? Nao
parece ser o caso. Parece ser mesmo o que Sant’Anna
aponta: quando a vida de todos fica ptblica, o
denominador comum nio vai ser libertario, mas
conservador.

Como sou professora, muitos alunos, inclusive os que
nao conheco, simplesmente porque é impossivel
conhecer duzentas pessoas em um meés, me solicitam
amizade no Facebook. Para o ano que vem inclui no
programa do curso um topico sobre “Politica de
redes sociais”, seguindo o exemplo da professora de
multimidia Mindy McAdams, que incentiva os alunos
a assinarem seu feed ao invés de “serem amigos” (ela
s6 aceita solicitagdo ao final do curso). Os
professores, independente da disciplina que
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ministram, mas especialmente os de jornalismo

digital, precisam dar exemplo pratico de como usar a
rede para formacao profissional.

Por onde naveguei?

Facebook + Journalists:
|https: //www.facebook.com/?ref=tn_tnmn#!/journalists|

Vadim Lavrusik: How journalists can make use of Facebook
Pages

http://www.niemanlab.org/2011/05/vadim-lavrusik-how- |
journalists-can-make-use-of-facebook-pages/

How Journalism Professors Can Navigate Social Media

httg: ‘ éwww.gbs.org‘mediashift_/ZO 11/11/how-journalism-
professors-can-navigate-social-media320.html|



http://www.pbs.org/mediashift/2011/11/how-journalism-professors-can-navigate-social-media320.html
https://www.facebook.com/?ref=tn_tnmn#!/journalists
http://www.niemanlab.org/2011/05/vadim-lavrusik-how-journalists-can-make-use-of-facebook-pages/
http://www.niemanlab.org/2011/05/vadim-lavrusik-how-journalists-can-make-use-of-facebook-pages/
http://www.pbs.org/mediashift/2011/11/how-journalism-professors-can-navigate-social-media320.html
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\\ECOLOGIA COGNITIVA__

Katia Reis
@XKkatiareis

As redes sociais digitais constituem local
privilegiado para observacdo das miriades de novas
experiéncias cognitivas que ocorrem por intermédio
das multiplas intera¢des dos atores nestes
ambientes. Todavia, sera pincelado o viés que diz
respeito as sinergias e capacidades cognitivas
amplificadas pelas formagdes integradas dos
individuos que se organizam e se dispersam
continuamente nestes espacos.

A nogao de “inteligéncia coletiva” ou “cérebro
coletivo”, criada por Pierry Levy (1998), ja foi
trabalhada de diferentes formas por diversos
autores. Contudo, neste artigo optou-se por ecologia
cognitiva, pois o termo consegue delinear de
maneira eficaz as questdes que serdo tratadas, visto
que a palavra ecologia aponta para existéncia de
relacdes e interagdes, enquanto a ciéncia da cognicao
designa normalmente o estudo cientifico da
Sendo assim, busca-se discorrer sobre uma espécie
de memoria compartilhada pelo entrelagamento das
mentes que possibilitam a otimizagao do
conhecimento para aumentar a competéncia dos
processos sociais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Mente
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Nesta perspectiva, foram delimitadas duas situacoes
onde as manifesta¢des paralelas e individuais dos
atores conduziram para uma auto-organiza¢dao com
base no interesse comum, no Twitter - “o catalizador
de novos processos de inteligéncia coletiva”
Santaella (2010, p. 67). Afinal, a sua dinamica
particular de interagdo social por intermédio das
hashtags em tempo real é capaz de acelerar os
processos globais de mente coletiva.

O primeiro episodio para dar face ao tema ocorreu
durante as enchentes nos estados de Alagoas e
Pernambuco em 2010, uma vez que, postar
determinado conteudo associado as tags
#sosalagoas ou #sospe significava penetrar
automaticamente em uma comunidade especifica de
pessoas interessadas em trocar informacgoes, ajudar
e mobilizar em prol da causa (REIS, 2010).
Entretanto, como na época também acontecia a Copa
do Mundo na Africa do Sul, o #forafelipemello era
emplacado no Trending Topics - listas dos nomes
mais postados no Twitter.

Apesar disso, os usudrios que desejavam
compartilhar informacdes em prol das vitimas da
tragédia dos estados de Alagoas e Pernambuco,
puderam interagir com pessoas que também
estavam interessadas em obter informagdes sobre o
mesmo assunto. Houve entdo uma organiza¢do dos



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 208

individuos que se estruturavam a partir do novo laco
social formado ao redor das tags #sosalagoas e
#sospe para cumprir as a¢des que foram sendo
propostas de acordo com o interesse da comunidade.
Seja para buscar informacgao sobre areas sem
comunicacao, divulgacao dos lugares que estavam
recebendo donativos, incentivo de outras agoes,
entre outras. Observou-se que era recorrente a
divulgacdo de locais disponibilizados para
arrecadacdo dos donativos, bem como a mobilizagao
dos membros para atuacao em diferentes funcdes.
Com isso, os usuarios-voluntarios de varias
localidades puderam se organizar de maneiras
variadas em fungdo da causa (REIS, 2010).

Desta forma, percebe-se que a indexac¢do de idéias ao
redor das tags permite que a reuniao de tweets
isolados possibilite a constru¢do de movimentos
onde os individuos atuam coletivamente, bem como
traz a possibilidade da criacao de novos lagos sociais
formados ao redor de temas especificos e permite a
constru¢do de comunidades baseadas no interesse
da coletividade.

Apesar disso, é importante relatar que embora
houvesse uma quantidade consideravel de usudarios
empregando a tag #sosalagoas e #sospe, o fluxo
informacional sobre o0 assunto aumentava
consideravelmente quando, por exemplo, uma
celebridade retuitava determinada informacao
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associada as tags em questao. Ou seja, isso nos leva a
pensar que embora as organizagoes sejam
espontaneas, a atuacao deste membro “lider” incide
significativamente sobre o resultado final da
organizacao.

Outro episddio que merece destaque, foi o terremoto
que devastou o Haiti em 2010, pois na época, o
Twitter foi utilizado como ferramenta-chave na
distribuicao de imagens e informagdes do pafs, ja
que as fotos enviadas para o Twitpic e outros
servigos baseados nesta rede circulavam pela
internet muito antes das agéncias de noticias terem
tempo suficiente para produzir algo parecido.
Comunidades como "#relativesinhaiti" ajudavam
parentes no exterior a descobrir informagdes sobre
desaparecidos, enquanto o "#rescumehaiti" foi
utilizado pelos que participam diretamente das
operacgdes de resgate.

A indexacao de idéias ao redor das tags neste caso
também permitiu a constru¢do de movimentos onde
os individuos agiam coletivamente, porém, nesta
situacdo especifica, constatou-se que algumas
informacgdes foram ganhando novas faces para o
mundo. Afinal, vieram a tona alguns fatos que nao
conseguiam notoriedade necessaria nos meios
tradicionais de comunica¢do, mas ganharam voz e
eco narede.



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 210

No blog dos pesquisadores da Unicamp (2010), por
exemplo, foi relatado que houve o “abandono da
comunidade internacional ao povo haitiano” e
segundo relato de um proéprio haitiano no blog “a
ajuda internacional ndo se vé, ndo se come nem se
bebe, s6 se escuta”. Este e varios outros depoimentos
se propagavam na rede e o processo era
consideravelmente acelerado quando postado no
Twitter, por conta da sua dindmica informacional
que viabilizava a propagacdo da idéia em questdo de
segundos. Ou seja, o individuo para se informar, ndo
depende mais apenas da 6tica dos tradicionais
veiculos, mas da 6tica dos usudrios da rede, ou
melhor, do cruzamento das informacgoes que sao
postadas por eles.

Apesar dos casos listados, li recentemente que:
“protestos geram hashtags, mas nao passeatas na
rua”. Sera? Talvez a afirmacao esteja considerando
apenas as ruas com ligacdo ao espaco fisico, pois as
ruas online estao repletas de novos agentes e de
“passeatas online” que podem se desdobrar no
espaco fisico e conseguir impulso global e em tempo
real. Ora, as redes sociais digitais constituiram papel
fundamental nas revoluc¢oes da Tunisia, Egito, entre
outros. Afinal, se por um lado, havia protestos
ocorrendo nas ruas dos paises, por outro, também
ndo se pode negar que a visibilidade impulsionada
pelo eco das vozes dos cidadaos daqueles locais para
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o mundo ganhou maior repercussao global e
consequentemente potencializou as agdes.

Observa-se entdo que as redes sociais digitais
oferecem espago necessario para as organizagoes
cognitivas espontaneas da sociedade na rede.
Contudo, ressalta-se que estas interagdes sao
realizadas por intermédio de softwares sociais, ou
seja, apesar de possibilitarem novas agdes, sdo 0s
softwares sociais que viabilizam as conversacdes, e
os mesmos ja foram previamente formatados para
tal finalidade e moldam o processo da emissao.

As manifestacOes sao impensaveis, mas somente o
software € a engrenagem de todos estes assuntos e
jamais devera passar invisivel aos olhos, conforme ja
afirma Lev Manovich (2008).
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PEDAGOGIA__

Amanda Tolomelli Brescia
@amandatolomelli

A utilizacdo da informatica e da Internet na educacgao
€ um tema muito recorrente em congressos,
seminarios e também em dissertacdes de mestrado e
teses de doutorado. Porém, analisar a utilizacao de
uma pequena parte da Internet, as midias sociais, na
educacgao é uma tematica relativamente pouco
estudada.

O fendmeno midias sociais é hoje possivel devido ao
surgimento e desenvolvimento da Internet, que
acontece a partir “de uma fusao singular de
estratégia militar, grande cooperacdo cientifica,
iniciativa tecnoldgica e inovagao contracultural”
(Castells, 2006, p. 82) e o posterior desenvolvimento
da mesma, que o autor descreve como sendo
possivel apenas pela juncdo de “redes cientificas,
institucionais e pessoais que transcendiam o
Departamento de Defesa, a National Science
Foundation, grandes universidades de pesquisa (...)
e, grupos de pesquisa especializados em tecnologia
(-..)” (Castells, 2006, p. 85).

Com esse aumento das possibilidades em Rede
percebe-se o aumento de espagos que promovem a
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interacdo, a interatividade e também o processo de
ensino e aprendizagem na Internet. Um dos espacos
que estamos comec¢ando a enxergar como espa¢o de
ensino e aprendizagem sao as redes sociais. Quem
nunca ouviu falar em Orkut, Facebook, Twitter, entre
outras redes?

Agora, a pergunta que vocé deve estar se fazendo é
“onde entra a educacdo nas midias sociais?”
Podemos pensar em diversas formas. Nao existe
certo ou errado. Acreditamos que o que deve ser
mais considerado na hora da escolha de utilizacao de
uma midia e de como utiliza-la é o perfil da turma,
qual a média de idade, qual a finalidade esperada
para aquela utilizacdo, qual o nivel de conhecimento
da turma (e também do professor), qual o nivel de
interacao que esta sendo buscado e quais
informacdes devem ser trocadas.

Descrevemos abaixo algumas aplicacoes das Midias
mais conhecidas e divulgadas hoje em dia, mas
esclarecemos que ndo se esgota aqui as
possibilidades:

Envio de rapidos recados, lembretes aos
alunos, pois as mensagens enviadas por esta rede
comportam apenas 140 caracteres. Construgdo de
livros coletivos e portfolios também é uma
possibilidade que o Twitter apresenta aos
educadores.


http://www.twitter.com/
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Tem por finalidade primeira a troca de
informacgdes profissionais, exibindo o curriculo
cadastrado e possibilitando a formagdo de network
(rede de contatos profissionais). Outra possibilidade
desta rede é a de indicagdes profissionais,
recomendacdes pelos pares, e explanagdo sobre os
projetos desenvolvidos durante a carreira, o que
pode facilitar quando empresas utilizam esta rede na
busca por profissionais de uma determinada area.

Esta é a Rede Social que vem ganhando
maior visibilidade a cada dia. Com muita facilidade é
possivel compartilhar imagens, videos, links e
comentar postagens feitas por colegas. Compde
também seu quadro de ferramentas um aplicativo de
mensagens instantaneas, onde vocé pode ver quem
esta online e conversar com esta pessoa, assim como
fazemos em aplicativos de mensagens instantaneas.
Possui a possibilidade de criacao de grupos fechados
ou abertos, padginas com tematicas especificas,
foruns de discussdo, entre outras diversas
possibilidades que sdo, inclusive, comparadas as
possibilidades dos ambientes virtuais de
aprendizagem, como o Moodle.

Facebook, possui também a possibilidade de criacao
de comunidades tematicas que podem ser
compostas, entre outras fungoes, por féoruns de


http://www.orkut.com/
http://www.linkedin.com/
http://www.facebook.com.br/
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discussao reunindo pessoas com objetivos comuns,
que compartilham pensamentos, trocam
experiéncias sobre um determinado tema, por
exemplo, em uma comunidade que retina
pesquisadores de um determinado assunto,
podemos trocar experiéncias sobre o tema, saber
opinides sobre um determinado livro, se é o melhor
sobre o tema que estamos pesquisando, etc.

Alguns estudos realizados no territério brasileiro
tem levantado a possibilidade de utilizacao de Redes
Sociais na educacdo (na aprendizagem), entre eles,
estdo: Alves, 2008; Costa, 2008; Hardagh, 2009;
Lima, 2011; Pacheco, 2004; Vasconcelos, 2010 (ver
indicacdo completa nas referéncias bibliograficas).

Virar as costas para essas midias e decidir que em
nossa sala de aula elas ndo entrariao, ndo é uma
postura considerada conveniente por especialistas
da area, que acreditam que “os professores,
elementos-chave nesses processos, precisam ser
fortalecidos para que possam interagir com essas
tecnologias de forma muito mais natural, da mesma
forma que as criangas assim ja o fazem, pois ja
nasceram em um mundo conectado” (Pretto, 2010, p.
9).

0 estudo que venho desenvolvendo em meu
Mestrado perpassa a andlise de experiéncias de
educadores que tem utilizado o Facebook como
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ferramenta pedagdgica e a proposicdao de uma
sintese metodoldgica de utilizacdo de Redes na
Educacao.
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CIDADANIA
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CLASSE C, DE CONECTADOS__

Renato Meirelles
@datapopularrm

O consumidor da préxima década esta mais
conectado, mais antenado, mais informado e
compartilha mais informagdes. Tem uma rede social
maior e, logo, sabe melhor o que quer e onde
pretende chegar no futuro.

Cada vez mais presentes no mundo virtual, os jovens
da Nova Classe Média Brasileira tém uma sede maior
de aprendizagem se comparados com seus pais. Tém
uma vontade maior de conhecer novas culturas e a
carreira profissional é uma de suas prioridades.

Eles sdo os novos porta-vozes dessas familias. Sao
eles que apresentam aos pais as novas tecnologias e
a interatividade virtual. Sdo eles os responsaveis
pela compra do primeiro computador da familia.
Segundo estudo do Data Popular, em 2001, apenas
17,4% das familias de Classe C tinham um
computador em casa. Em 2011, esse numero foi para
47,8%, ou seja, hoje, quase a metade das familias da
Nova Classe Média tem um computador em sua casa.

Considerando todas as familias brasileiras, em 2011,
56% das que tém acesso a internet em casa



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 221

pertencem a Classe C e 50% que tém internet banda
larga também sdo da Nova Classe Média Brasileira.

Ainda que possua maior participacao nas trés
grandes comunidades virtuais, as pessoas da Nova
Classe Média Brasileira tém mais for¢a no Orkut
(57%) e no Facebook ( 56,5%). A Alta Renda
contribui cerca de 20% em cada uma delas, com
percentuais proximos dos verificados para as
participacdes da Baixa Renda. Fato este que também
se justifica pelo crescimento da Classe C e sua
incrivel trajetéria como principal consumidor
brasileiro.

Antes do mundo virtual, a Classe C sempre teve uma
rede de relacionamentos maior que a elite. Ela
conhece todos os seus vizinhos e geralmente tem
uma relacao de troca, como cuidar do filho e
compartilhar alimentos. A classe C tem uma visdo de
comunidade, onde todo mundo se ajuda, ao contrario
da Alta Renda, que tem uma visao extremamente
individualista. E esse traco s6 se aprofunda com o
acesso as redes virtuais.

Com a chegada do primeiro computador e internet
em casa, este jovem que antes buscava se conectar a
internet nas lan houses, viu seu universo de
relacionamentos se ampliar ainda mais com a
possibilidade de acessar as redes virtuais a qualquer
hora do dia. O Orkut, que antes era uma ferramenta
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Unica, também cedeu lugar ao Facebook sem perder
0 seu espaco, o que faz com que esses jovens tenham
um rol de relacionamentos ainda maior.

E é através destes relacionamentos que os jovens
influenciam uns aos outros sobre a compra de
produtos. A propdsito, a propaganda boca a boca é
uma forte caracteristica da Nova Classe Média
Brasileira, que valoriza muito mais a opinido da
familia e amigos que a propaganda veiculada na TV,
sendo que em sua maioria, prioriza consumidores da
elite e ignora a presenca forte desse consumidor que
mais cresce no pais.

Atualmente, esse jovem também usa a internet e
redes sociais para compartilhar opinides sobre
produtos e atendimento. Portanto, as midias sociais
sdo um grande observatoério para aqueles que
desejam ser lideres de mercado. E 14 que a voz da
Classe C ecoa. E 14 que mora o Brasil de verdade.
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MOBILIZACAO E PROTESTO NAS REDES__

Lino Bocchini
@linobocchini

A certa da altura do ja histérico Churrascao da Gente
Diferenciada, em maio de 2010, em Higiendpolis, Sao
Paulo, um PM chegou educadamente na rodinha de
amigos em que eu estava e perguntou: “vocés sabem
quem esta no comando? Precisamos desocupar a
rua...”. Respondemos o 6bvio: ninguém estava
capitaneando aquela divertida manifestacao contra
os moradores do bairro que, receosos da gente
“diferenciada” que supostamente passaria a circular
na sua vizinhanga, eram contra uma estacao de
metrd na regido. Esse ato foi um caso unico. Nao
tenho noticia, no Brasil, de outra manifesta¢do no
“mundo real” que tenha comeg¢ado na internet, sem
organizagoes, partidos ou liderancas formais por tras
e que tenha tido tamanho sucesso. A prépria
“Marcha da Liberdade”, em junho de 2011, para
protestar contra a violéncia policial que ocorreu na
Marcha da Maconha na semana anterior (e contra a
caretice geral da sociedade), s6 deu certo e levou
uma multidao a avenida Paulista porque tinha
entidades engajadas em sua organizacdo desde o
comeco. Os chamados atos “contra a corrup¢ao” nos
feriados de 7 de setembro e 15 de novembro sao
outros bons exemplos. Mesmo anunciados com
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destaque e apoiados por grandes veiculos de
imprensa (Veja, Folha, TV Globo etc) atrairam
poucas dezenas de pessoas as ruas, com exce¢do do
protesto em Brasilia em setembro - mas ai ndo
conta, porque esse ato beneficiou-se do publico que
havia saido de casa para ver os desfiles militares.

Mesmo a construcao da usina de Belo Monte, que
tanta polémica e suposta indignacao tem gerado na
internet, inclusive com a participagao de
celebridades, ndo empolga muito na vida real. No
convite para participar deste e-book me foi pedida
uma breve reflexdo sobre “midias sociais,
mobilizacdo e protestos na rede”. Acredito que o real
alcance e o poder da internet e suas redes sociais
ainda é incerto. Todo mundo diz que é importante,
que é ai que esta “o futuro” (seja la o que isso
signifique) etc. Claro que é importante e poderoso.
Mas sera forte e influente o bastante para impedir a
construcdo de uma usina hidrelétrica ou, entdo, para
colocar milhares de pessoas nas ruas em nome de
uma causa, seja ela qual for? Acho que nao, mas
daqui a dois ou trés anos posso estar errado. Pelo
menos por enquanto, uma mobilizagdo na internet,
por mais “likes” e “eu vou” no Facebook e retuites
que tenha, ndo ird mover montanhas.

Entao o ativismo virtual de nada vale?
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Também nao € assim. Para algumas causas
especificas ou para pautar o debate onde a maioria
da populacao ainda, de fato, se informa (grandes
jornais, revistas, radios e TVs), as redes sociais sdo
bastante tteis. Veja o caso pessoal meu e do meu
irmao, o da Falha de S.Paulo. Faziamos uma critica a
Folha baseada na satira, responsabilizando o dono
do jornal - Otavio Frias Filho, que em nosso site
virou Otavinho Vader - pelo jornalismo parcial de
seu veiculo. Batemos forte na dita “credibilidade” do
jornal, e pelo jeito incomodou, ja que a empresa nos
censurou por meio de uma liminar na Justiga,
pedindo uma multa diaria de R$ 10 mil se
teimassemos em continuar no ar. Nao satisfeito, o
jornal pede indenizacdo em dinheiro por danos
morais, alegando um tal “uso indevido da marca”.

FALHA DE S.PAULO

Estivesse a Folha correta, a parddia estaria proibida
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neste pais. Ziraldo (com sua revista Bundas),
Comeédia MTYV, Casseta & Planeta, PAnicona TV e
tantos outros sofreriam censura com base nos
mesmos argumentos do jornal. A prépria Folha
poderia ser calada por conta de determinadas
charges ou pelas colunas de José Simao. A
mobilizacdo que conseguimos gerar na rede e o
repudio unissono de pessoas e entidades ao atentado
contra a liberdade de expressao promovido pela
Folha foram condizentes com o tamanho da
truculéncia do jornal. O caso foi noticiado por
centenas de sites no Brasil e no exterior, gerou
depoimentos de pessoas como Gilberto Gil, Marcelo
Tas e Claudio Manoel e até Julian Assange, criador do
WikiLeaks, condenou publicamente a censura
patrocinada pela Folha. O caso foi parar no
Congresso Nacional, onde uma audiéncia ptblica em
outubro de 2011 contou com a presenca de 16
deputados de 10 partidos, do PSOL ao DEM. A causa,
que era individual, pelo seu ineditismo e pelo grave
precedente que abre, virou coletiva. E essa bola de
neve comecou na internet, nas redes sociais.

O caso Folha X Falha escancara a dificuldade em se
lidar com esse novo tempo de liberdade de
informacao, em que todos produzem e espalham
conteudo a vontade. Se ja é dificil para mim e para
vocé digerir essa nova realidade, imagine entdo para
uma empresa familiar com 90 anos de idade como a
Folha, que passou décadas falando sozinha,
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recebendo no maximo algumas cartinhas de
reclamacdo. A boa noticia é que tentar conter esse
movimento libertario utilizando-se dos expediente
do dito “Jornal do Futuro” - a¢des na justica, ameaca
financeira e intimida¢do - é o mesmo que tentar
conter uma enxurrada com uma canequinha.

A ampla mobilizagao virtual em torno da Falha é um
bom exemplo porque tem raizes no mundo real.
Pode pagar qualquer autoproclamado guru de
internet pra tentar mobilizar o pessoal que, se a
causa ndo for boa, ndo da certo. As pessoas ndo vao
“curtir” um banco, nem perder seu tempo postando
espontaneamente como suas agéncias sao bacanas.
Causas difusas - “contra a corrupg¢ao”, “pela paz”,
“contra a violéncia” - também tém pouca chance de
prosperar. Tem muito mais chance de sucesso, por
exemplo, tentar mobilizar a populacao de um bairro
pela construcao de uma escola ou de um posto
policial em um lugar especifico ou pedir a aprovagdo
de um projeto de lei que criminalize a homofobia
(sendo que milhoes de homossexuais sofrem
preconceito diariamente). Esses dois exemplos, um
local e outro global, sao palpaveis. Até num caso
espetaculoso como Belo Monte, se a coisa ndo tiver
bem explicada, dificilmente as pessoas vao se
engajar. Enfim, internet e redes sociais sdo uteis e
mobilizam sim, mas a bandeira tem que ter
relevancia no mundo real e estar bem apresentada,
sendo nem Maité Proenca tirando o sutia e pedindo
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seu clique com voz sensual, como no video dos
globais contra Belo Monte, vai funcionar.
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BLOQUEIO DE ACESSO__

Marcio Gongalves
@marciogoncalves

Diante da sociedade da informacgao, universidades e
empresas, em algumas situacdes, parecem ndo saber
lidar com a inversdo do vetor que estabelece o novo
processo de comunicagdo entre individuos: o
receptor da mensagem também quer interagir com o
emissor. Enquanto as industrias nos convidam,
quase que todos os dias, a experimentar um novo
aparelho que permitira, via Internet, fazer mais e
mais conexfes com pessoas e marcas, ha contramao
desse cenario ainda encontramos faculdades e
empresas que impossibilitam o acesso as midias
sociais e as redes sociais na Internet. Fica a duvida:
como ainda manter esta politica de acesso a
informacao?

A webmergéncia trouxe uma realidade da qual ndo
podemos escapar: a convergéncia tecnoldgica e o
poder que as pessoas ganham por trabalhar em
colaboragdo. Informacdo e conhecimento tornaram-
se abundantes a ponto de serem
compartilhados.Quando em rede, via conexdes e
lacos sociais que se estabelecem, os atores desta
trama passam a desenvolver suas tarefas de forma
mais inovadora, pois essa comunica¢do de muitos
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para muitos permite que eles consigam mais
producdo de capital social. Mas mesmo assim, surge
a duvida numero 2: reitores e presidentes de
empresa tém medo do qué?

Manter uma politica que impeca universitarios de ter
acesso a blogues, redes sociais e midias sociais, como
Orkut, Facebook, Twitter etc. ndo é condizente com a
realidade que a Internet nos apresenta. Afinal,
compartilhar informacao é poder, e os estudantes,
mesmo que com bloqueio a essas plataformas pelas
vias oferecidas pela faculdade, encontram formas de
conexao pelos seus aparelhos particulares.

[sabella Oreiro, estudante de comunicac¢ao social da
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, vive
esta situacdo na pele. “O Facebook e o Twitter sdo
liberados. O Orkut e o YouTube, ndo. Mas o maior
problema é que alguns prefixos sdo bloqueados para
busca. Por exemplo, tive que fazer um trabalho e
precisei usar expressoes, como gay e sex, e fui
bloqueada. E para quem estuda jornalismo essas
limitacoes sdo bem ruins”, desabafa. A universitaria,
porém, diz que a coordenacgdo do curso esta
mostrando para a reitoria a necessidade de se mudar
tais bloqueios.

Nas empresas o cendrio ndo é diferente. Preocupada
com a producdo do seu colaborador, a empresa
decide nao permitir que seus funcionarios entrem na
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era da colaboragdo, da participacao e interajam com
o publico externo. Mas como manter tal postura se o
consumidor usa as midias sociais para produzir
conteudo falando - bem ou mal - das marcas que ele
utiliza? Afinal, hoje a necessidade nao é somente de
conexdo, mas, também, de acesso a informacdo para
fins de pesquisa, de monitoramento, de busca por
informagdes da concorréncia, de relacionamento
com o consumidor e de inovagao.

Como professor universitario sempre ouco histérias
de meus alunos a respeito da ndo permissado do
acesso a essas midias sociais nas empresas onde
trabalham. Frustrados por essa decisdo, dizem até
considerar a permanéncia no trabalho por conta
disso. Dia desses, uma aluna contava-me que na
agéncia de publicidade onde trabalha o chefe proibiu
o0 acesso ao Facebook e a outras redes. “O
descontentamento é grande em toda a equipe”,
relatava.

Na opinido de Francisco Aiello, jornalista e professor
universitario, a “justificativa do bloqueio as redes
sociais existir porque o funciondrio deixara de fazer
o seu trabalho e se ‘distraird’ nas redes esta ligada ao
formato ultrapassado do comandante de cobrar seus
comandados pelo rendimento e desempenho nas
tarefas. As grandes empresas do século 21 ja
praticam o exercicio do cumprimento de tarefa,
independentemente do tempo que o funciondrio
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levara para executa-la. Isso quer dizer: o empregado
sabe que tem a responsabilidade de finalizar ou
cumprir tal tarefa em um prazo maximo. Se ele é
bom, rapido e sagaz, qual o problema, se apos a
entrega do trabalho ele acessar as redes sociais? O
mais importante, que € o trabalho, ja ndo foi feito?
Entdo, é isso que as empresas tém que passar a
entender. A dinamica de trabalho no Google, por
exemplo, pode ilustrar bem essa situa¢do”.

As relagoes sociais e de producao, no
ciberespaco, vao além do espaco e do tempo

Especialistas no estudo da Internet, que percebem a
importancia da cultura digital na atual sociedade, ja
apontaram diversas razdes para que empresas
permitam o acesso a tais plataformas. Para o
ambiente universitario, o argumento pode ser o
mesmo visto que funcionarios e estudantes sao
cobrados para inovar e fazer a diferenca.

Aiello acredita que, ao bloquear acesso a
determinados sites, a fim de evitar que temas e
assuntos sobre sexualidade, por exemplo, sejam
vistos e discutidos pelos alunos/funcionarios, a
instituicdo esteja praticando o principio da
valorizacdo a exce¢do. “Ou seja, mesmo que alguns
usem a Internet para esse fim, isso ndo sera feito
pela maioria e sim pela minoria. Na verdade,
bloquear esse tipo de site e/ou blog prejudica a
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maioria que vai utiliza-lo para fins de pesquisa e
aprendizagem e ndo de libidinagem. Portanto, a
regra (maioria das pessoas) nao pode ser penalizada
por causa desses poucos (excecao)”, explica.

Ficam, assim, alguns outros alertas que servem para
os atuais e futuros gestores:

- Se o0 acesso pela rede local for proibido, ndo se
engane. As pessoas irdo navegar por meio de seus
dispositivos méveis;

- As redes sociais na Internet podem tornar
funcionarios e alunos mais produtivos. Ou seja, eles
serao mais inovadores;

- Grandes ideias que circulam na Internet podem ser
perdidas. Isso vai ser ruim para o marketing das
empresas e para o desempenho dos alunos.
Empresas e universidades, portanto, precisam
entender que as pessoas, quando em convivéncia em
rede, seja ela on ou offline, podem colaborar entre si
e promover o bem-estar comum.
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CIDADES DIGITAIS__

Eilor Marigo
@eilormarigo

Quando fui convidado a escrever sobre as Cidades
Digitais logo me veio a cabega as dezenas de
interminaveis reunides que realizamos aqui na
agéncia até definirmos nosso escopo e atua¢do do
portal Jundiai.com.br. As diividas ndo eram muito
diferentes da proposta deste texto, a comecar pela
mais basica delas: Qual é a conexao entre as cidades
reais e o mundo virtual?

Naquele periodo rasuramos muitas propostas e,
melhor ainda, coletamos e conhecemos centenas de
iniciativas digitais de sucesso que conectavam as
cidades do mundo aos seus cidadaos onde eles
realmente estavam acessiveis: na Internet.

Durante a busca de respostas para esta e outras
questdes esbarramos em casos de sucesso e fracasso
nas redes. Alguns destes casos tornaram-se hits na
Internet e sdo bastante conhecidos do publico.
Analisando alguns deles pretendo que vocé, leitor,
compreenda algumas das inimeras alternativas que
se abrem a nossa frente com a integracao das
cidades com a Internet, desde a sua gestao até o seu
crescimento organico e desenvolvimento social.
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Um exemplo famoso e de simples entendimento da
atuacao de uma cidade nas redes sociais foi o do
municipio de Grand Rapids, nos Estados Unidos,
incluido pela revista Newsweek na lista das “10
cidades americanas que estdo morrendo”. O
argumento da revista foi a falta de atratividade aos
jovens, que abandonavam Grand Rapids em busca de
melhores empregos e outros interesses nas
metropoles, tornando-a uma “cidade velha”. Grand
Rapids ndo deixou por menos e, em resposta,
promoveu uma verdadeira revolugdo na propria
imagem com “o maior video musical jamais criado”,
onde toda a cidade aparece cantando em conjunto a
musica “American Pie”, de Don McLean, e mostrando
que Grand Rapids é, sim, um lugar bonito, atrativo,
unido e amavel para se viver.

O mais cético pode questionar: Ok, ganharam o
mundo com 10 minutos de YouTube. Mas o que isso
prova sobre a atuacao da cidade no mundo virtual?
Se este é apenas um exemplo famoso, porém
pontual, da integracdo da cidade com seu publico
através da Internet, podemos citar exemplos mais
objetivos da utilizacdo das redes sociais em beneficio
das pessoas, assim como aconteceu durante os
desastres do Tsunami no Japao e noutras crises pelo
mundo.

Sabemos que as redes sociais sdo um sistema
formidavel de disseminac¢do de informagdes durante
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ocorréncias de guerras e desastres. O Twitter foi
uma das ferramentas mais importantes e presentes
no decorrer e apos o desastre japonés, que auxiliou
ndo apenas nos alertas e na atualiza¢do das
informacgdes, mas também na organizagao das
doacdes as vitimas e até mesmo durante os resgates.

Analisando casos como este, sabemos que o Twitter
e outras redes sociais vieram a fazer diferenca na
transmissdo de informagdes durante estes
acontecimentos. E a evolucdo continua ainda depois,
com o aprendizado.

A exemplo disso pode-se comentar as mudangas de
planejamento no sistema de prevencao de desastres
da Cidade do México, que inaugurou em 2011 um
novo sistema de Alerta de Terremotos via redes
sociais. Seu objetivo é ampliar - e muito! - o alcance
do atual sistema de alerta que, atualmente, conta
apenas com radios e sirenes, nem sempre ouvidos
pela populacdo. O prefeito da Cidade do México,
Marcelo Ebrard, citou, além da eficiéncia, os ja
famigerados argumentos do baixo custo de criacao,
manutencao e a pouca complexidade de implantagao
dos sistemas via web. Por outro lado, estes sistemas
simples salvardo inimeras vidas por serem hoje as
redes sociais uma realidade no cotidiano da maior
parte da populacdo mexicana.
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Nao apenas nos casos de desastres naturais, mas
sistemas web também ja estdo sendo implantados
por prefeituras de cidades para antecipar as
necessidades da populacdo em relagdo aos sistemas
urbanos. Para isso, cidades como Nova lorque estao
criando divisdes administrativas especificas ligadas
a prefeitura, que responderao por meio de um site e
das redes sociais as solicitacdes da populacao sobre
a malha viaria, satude, educacgao, fiscaliza¢cdes
sanitarias, etc.

Como efeito desse movimento podemos averiguar
que as redes sociais permitem muito mais do que a
simples troca de informacgdes, pois ela ja era possivel
desde a invencgdo do fax, telefone ou e-mail. O que
realmente foi agregado aqui foi o conceito de
coletividade na comunicagao.

E esse conceito é novo? Também ndo. Essa
“novidade” remonta periodos muito anteriores as
comunicagdes tecnoldgicas.

Sabemos que nos tempos da Grécia Antiga foi
inventada a democracia, que era exercida ndo apenas
na forma representativa de governo, como a
conhecemos hoje, mas que, pelo tamanho reduzido
das cidades, permitia a participac¢do real do povo. As
reunides populares aconteciam na agora (praca),
onde a populacao se juntava para debater o futuro da
sua cidade e Estado. Na 4gora acontecia o novo, o
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imediato. As pessoas se encontravam para discutir
politica, mas também indicavam servigos, discutiam
precos, a economia doméstica e até arquitetavam
golpes conta o governo.

Hoje as redes sociais se tornaram uma imensa agora,
onde cada cidadao se encontra com semelhantes
para discutir e opinar. Criam associa¢oes, debatem
produtos, marcas e qualidade de servicos. Com sua
voz ensinam oprimidos a se libertar, questionam
ditaduras e reivindicam melhorias para o bairro, a
cidade e o pais. Casos famosos como o da Islandia,
que reescreveu sua constituicao através do
Facebook, com a ajuda do povo, reforcam a idéia da
administracdo coletiva e das “pragas de discussao
mundial” como um verdadeiro retorno as raizes da
democracia.

Futuramente reconheceremos que fomos ingénuos
ao pensar que uma integracdo da cidade com sua
populagao, numa comunica¢ao de mao dupla como a
Internet, poderia ser nociva. Nao é! Mesmo com altos
e baixos, essa integracdo ampliara a aceitacdo dos
cidadaos a cidade virtual e, com um pouco de
evolucdo, permitira que os questionamentos
extrapolem as ideias virtuais e venham a se
converter em agoes reais.

Nestes moldes as cidades poderao usufruir de um
futuro ainda mais aberto, dinamico, participativo e o
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ambiente urbano também podera evoluir com a
ajuda das redes sociais.

As Cidades Digitais ja estao se formando nesta rede
virtual, que ainda engatinha em relacao ao seu
potencial futuro. Mas elas ndo se resumirdo ao
atendimento a populagao, serdao mais profundas,
terdo de confrontar as idéias dos seus cidadaos
numa prestacao de contas imediata e objetiva
chamada Governo Participativo.

Futuramente as Cidades Digitais poderdo convocar
seu povo a praga, nas Redes Sociais, para romper as
barreiras do real e do virtual em um circulo virtuoso
entre a gestdo verdadeiramente democratica e o
desenvolvimento urbano.
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GLOBALIZACAO E IDENTIDADE__

Rodrigo Gonzatto
@gonzatto

“Literatura grega adaptada para
criangas chinesas da comunidade
europeia. Reldgios suicos falsificados
no Paraguai vendidos por camelés no
bairro mexicano de

Los Angeles. Filmes italianos dublados
em inglés com legendas em

espanhol nos cinemas da Turquia.”

Um desafio: vocé conseguiria se definir em uma sé
palavra? Consumidor(a), empreendedor(a), clubber,

facil. E como eu poderia reconhecer vocé? Bem, se
nos trombarmos na rua e eu te ver calgando uma
havaianas, com uma mochila lotada de bottons,
falando portunhol, exibindo uma tattoo e andando

como andaum black,|eu teria alguns indicios para

especular sobre quem vocé é.

Agora, se eu te encontrar no Facebook, posso ter
outra percepc¢do. Acesse um perfil online e observe.
Parece desconexo encontrar uma mesma pessoa em


http://www.youtube.com/watch?v=Zfg6bLAK0oo
http://letras.terra.com.br/titas/86548/
http://letras.terra.com.br/titas/91649/
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comunidades como Ska Revolution, curtindo Nike+ e
compartilhando sobre Yoga e bem-estar? Elementos
de diferentes culturas estao a disposicdo e sao
utilizados para formar identidades que ndo precisam
necessariamente seguir uma Unica guia
preestabelecida. Aquelas categorias fechadas e
defini¢des tradicionais nao estdo dando conta de
explicar a totalidade do que uma pessoa é. Posso
dancar reggae e desconhecer a cultura jamaicana.
Fumar narguilé indiferente a tradi¢ao indiana. Nao
sou chinés so6 por gostar de comer yakisoba usando
hashi.

Usamos o corpo como suporte de nossa identidade
social. Com as midias sociais, cada sujeito pode se
expressar e se apresentar socialmente de um modo
mais coerente do que se tivesse que fazé-lo somente
através da roupa, da maquiagem, dos aderecos, etc.
Mesmo estes vém se transformado e deixando

comportamento se altera pela repercussao online. O

corpo[estendelseu alcance.

Mas isso ndo é de agora; faz tempo que utilizamos os
meios de comunicacao como espac¢o para constru¢ao
de identidades. Qual o impacto na comunidade em
sair na coluna social do jornalzinho do bairro? Em
dar uma entrevista pelo radio? Aparecer na
televisdo? Ter um site? Criar um perfil? Estar online
é estar disponivel, é ser informacdo, e as pessoas


http://www.curitibatatuagem.com.br/tatuadores/primeira-tattoo-com-realidade-aumentada/
http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=sKetjTr7VSc#t=125s
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vém se apropriando dessa ldgica massiva de
comunicacao.

Estamos mais atentos para o que é feito em centenas
de outros lugares do que para o que acontece na rua
onde moramos. Bem, na verdade isso esta
acontecendo agora mesmo. NOs ndao nos conhecemos
- 013, me chamo Rodrigo :) -, mas vocé esta
dedicando seu tempo para ler o que escrevi. Nao
somos estranhos, ja que ambos estamos interessados
em midias sociais. Através da atuacdo na midia,
desfaz-se o distanciamento geografico dos membros
de uma comunidade e se estabelece uma interface
que permite a troca entre pessoas com algo em
comum. Posso participar da comunidade brasileira
de design italiano mesmo morando em uma cidade
onde ndo encontre ninguém interessado no assunto.
Vamos modificando o sentimento de pertencer
exclusivamente a um grupo local, como o bairro ou a
cidade, e nos identificando com comunidades
dispersas globalmente, cujo espaco de encontro
acontece pelos meios de comunicagao.

O antropo6logo Néstor Canclini chama de
interculturalidade esta situacao onde ja nao nos
definimos somente por bens e sentidos marcados
pelo territério. Nao se é brasileiro sé por morar no
Brasil. O produto nao é chinés por ter sido fabricado
na China. Nao experimentamos sé a
multiculturalidade, a convivéncia de diversas
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culturas (uma mesma cidade brasileira que
comporta uma comunidade alema e um bairro
chinés, por exemplo), mas vivemos a
interculturalidade. As culturas nao s6 coexistem mas
se tocam e se misturam. Nao é brasileiro ou
holandés, mas brasileiros e holandeses, como o

de partes, mas o hibrido que resulta delas.

As midias sociais refletem isso e oferecem um
suporte para essa identidade contemporanea. Afinal,
o espac¢o onde atuo ndo é mais o dos limites do meu
bairro ou de um pais, pelos meios de comunicacdo
atuamos tanto no espago local quando global. Falo
sobre meu bairro para pessoas em todo o globo e
utilizo uma midia global para conhecer pessoas do
bairro.

Além de se tornarem um espago compartilhado de
visibilidade, os meios eletréonicos de comunicac¢ao
sdo um dos principais canais de acesso a bens
culturais. Por isso, tém assumido um papel
fundamental para a construcao de identidades:
permite acesso a filmes, musica, livros e informacao.
Seja pelo custo, pela distancia ou pela violéncia,
estamos reconstruindo um "espaco publico" pela
midia, onde podemos nos reunir com amigos,
reencontrar colegas, ter noticias da familia, saber
dos acontecimentos do mundo, expressar opinides,


http://www.arnaldoantunes.com.br/new/sec_discografia_sel.php?id=62
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nos manifestar e atuar politicamente.

Por outro lado, as midias sociais acabam
funcionando também como plataforma de contatos,
um suporte para gerenciar conexdes com tantas
pessoas diferentes. Uma agenda ampliada a ponto de
ser um meio para manter contatos e relagoes,
permitindo a cada um gerir sua identidade perante
um grande numero de pessoas e atualiza-la com
rapidez. Vocé ndo precisa esperar até o proximo
encontro publico para mostrar como mudou, que
agora € mais profissional ou descolado. Pode
comecar agora mesmo atualizando seu perfil,
escolher os lugares onde deixa comentarios,
compartilhando informacoes etc.

Os codigos pelos quais nos entendemos estdo em
constante transformacao e a aceleracao de trocas
entre pessoas e culturas tem exigido novas formas
de socializacao. Por isso, a intensificacao de relacdes
pelas midias digitais sdo sinais de uma
reestruturacao das identidades perante a
globalizacdo e a interculturalidade. As midias sociais
suportam a relacdo das pessoas com as globalizacdes
e permitem que nos expressemos de novas
maneiras.

Discute-se muito como as redes sociais fragmentam
as interagdes entre as pessoas, mas raramente
coloca-se como elas ajudam a reestruturar essas
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relacdes. Sdo poucos compreendendo que as midias
sociais, além de consumo e entretenimento, sao
usadas para responder a perguntas “simples” como
“Quem sou?” e “Quem é vocé?”. Mais que inserir
dados na rede, estamos usando a tecnologia para nos
(re)conhecer. E as midias sociais assumem um papel
cada vez mais importante para nos situar, ndo sé
como usudrios, mas como sujeitos e cidadaos.
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DEMOCRACIA__

Ivone Rocha
@ivonerocha

Esses ultimos quatro anos, sobretudo 2011, ficardo
para a histéria como o periodo que marcou a
participacao politica das sociedades, qualificando a
democracia. Foram indmeros protestos politicos
espalhados pelo mundo. Importantes
acontecimentos ocorreram no Brasil e serviram para
balizar o momento democratico em que vivemos.
Outros tiveram como objetivo a busca por uma
liberdade democratica. Fator surpreendente, que é
contextualizado neste artigo, foi o canal utilizado
para o chamamento e a divulgacdo dessas
manifestacdes: as redes sociais da Internet.

Ao analisar todos esses acontecimentos e tomando
como base a afirmagdo “a democracia converteu-se
na grande questdo da época contemporanea”
(Moisés, 1992), ficam trés indagacoes:

2 - Nao fosse a comunicagdo via redes sociais, este
teria sido realmente o grande momento da
democracia?

2 — De que forma as informagdes veiculadas nas
redes sociais poderiam qualificar a participacao
politica?
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2 - Como mediar as relagdes para que a mobilizacao
leve a reflexdes sobre o papel estratégico na esfera
publica?

Entendo que as redes sociais podem mudar a forma
de participac¢do politica, podem instituir um modelo
que atenda, principalmente, as novas geracoes. Sem
esses canais de comunicacao e interacao nao
existiriam as “gentes diferenciadas”, tampouco
reflexdes em grande escala sobre o papel das
sociedades e seus variados perfis. Ndo fossem as
redes, o caso Cracolandia poderia ser visto apenas
pelo lado das autoridades, ou seja, "o prefeito e o
governador estdo tirando os drogados do Centro de
SP" e ponto final. O caso Pinheirinho nao teria a
mesma repercussao e o mesmo resultado (serd que
as familias ndo ouviriam um “se virem”?). Os Sem
Teto do Centro de Sdo Paulo teriam sofrido muito
mais repressdes e humilhagdes. E por af vai.

Com as redes sociais é possivel colocar, junto com
estudiosos e curiosos, os préprios politicos na roda
de discussao e obter respostas sem a intermediagao
de qualquer outra midia. Isso, por si s6, ja da o
suporte necessario a reflexdo. O universo da
cibercultura estd promovendo uma cultura
participativa que reflete numa relacdo mais préxima
entre o individuo e a informacgao. Cabe aos
interessados fomentar essa relacdo, inserindo e
disseminando conhecimento. Um bom exemplo é a
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discussao sobre o SOPA (projeto de lei antipirataria),
que pela repercussao, fez o congresso americano
mudar de atitude.

O ponto alto da discussao

Desde 2008, quando a mais importante campanha
politica do mundo teve como principais
protagonistas as redes sociais da Internet, a
comunicacdo nunca mais foi a mesma. Ampliou-se,
ocupou espagos e envolveu pessoas de todo o
mundo. Nos Estados Unidos, a campanha de Barack
Obama nao mobilizou apenas os eleitores daquele
pais, serviu de modelo para o mundo. Os paises cuja
democracia ja estava instalada e consagrada
utilizaram o modelo de Obama para ampliar as
mobilizagdes, fruto dessa tal democracia. Os que
ainda viviam sob a égide de um regime autoritario
encontraram nesse modelo um canal de voz pleno e
soberano, por meio do qual determinariam
mudangas que marcariam para sempre suas
histdrias.

Na campanha de Obama, em 2008, o Twitter e o
YouTube foram fundamentais na formacao de
opinides e de conceitos. Além de acompanhar o dia a
dia do candidato, a populagdo ouviu e repetiu o “Yes,
we can”, video mashup criado por Will.I.Am, do Black
Eyed Peas. Essa audiéncia nas redes se repetiu nas
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urnas americanas com um dos maiores indices de
comparecimento de todos os tempos daquele pais.

No Brasil, nesse mesmo ano presenciou-se um
grande volume de chuvas, provocando uma das
maiores catastrofes do estado de Santa Catarina. A
principal salvacao daquele povo ocorreu por meio
das redes sociais. Blogs, Twitter, Instant Messenger,
entre outros recursos de interatividade foram os
canais utilizados para chamar a atengao de todo o
Brasil e levar ajuda dos mais variados tipos.

Mais recentemente, na Tunisia, depois que um
desempregado ateou fogo em seu proéprio corpo, por
ter sua barraca de legumes confiscada pela policia, e
das revelagdes do site Wikileaks de neg6cios escusos
da familia do presidente Zine El Abidine Ben Alj,
pressionado pela populacao, renuncia ao cargo.
Outro ditador, Hosni Mubarak, presidente do Egito
por 30 anos, também nao suportou a pressao de 18
dias de protestos. Situacdo ainda mais dramatica foi
vivida na Libia, por Muamar Kadafi, que foi morto
em outubro de 2011, ap6s 42 anos no poder. O fato
foi desencadeado depois de uma sangrenta guerra
civil que contabilizou 30 mortos e que teve até a
intervencao da OTAN (Organizacao do Tratado do
Atlantico Norte). Outro ditador derrubado depois de
protestos populares foi Ali Abdulah Saleh, do [émen,
obrigado a renunciar seu mandato de 35 anos.
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E ndo foi s6 entre os povos pobres, que viviam sob o
dominio da ditadura, que ocorreram mobiliza¢bes
populares. O movimento dos indignados espanhol,
conhecido como 15-M, por ter iniciado em 15 de
maio, tomou conta de pracas de todo o pais, exigindo
o aperfeicoamento do sistema democratico. O Occupy
Wall Street foi outro ato de protesto iniciado em
Nova lorque, se espalhando por outras cidades dos
Estados Unidos. O objetivo era reivindicar maior
representacdo politica, ja que ndo se sentiam
representados pelo 1% dos politicos que
controlavam o pais. Os russos também se rebelaram.
As manifestacdes ocorreram no final de 2011 contra
o partido Russia Unida, de Vladimir Putin, depois de
suspeitas de fraudes nas eleicdes de 4 de dezembro.

Os protestos ocorridos no Brasil em 2011 e que
tiveram maior repercussao foram:

- Em Sao Paulo, dos alunos da USP, cujo estopim teria
sido, segundo divulgou a imprensa, a agao da policia
militar contra estudantes que fumavam maconha no
campus; a de professores e alunos da USP e Unifesp
por investimentos de 10% do PIB na educagao do
pais; o conhecido como “gente diferenciada”, citado
no inicio deste artigo, com o fechamento de ruas de
Higienopolis, que repudiava tentativa dos moradores
daquele bairro de impedir a construcao de uma
estacdo de metro, receosos do local ser invadidos
por pessoas da periferia; e as manifestagdes contra a
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homofobia que tiveram, inclusive, a participacao de
parlamentares federais.

- No Rio de Janeiro, uma das mobiliza¢des foi contra
a corrupgao, exigindo o fim da impunidade aos
politicos e protestos contra a construgao da usina de
Belo Monte; noutra, politicos daquele estado
manifestaram-se contrarios as regras para
distribuicao de royalties do petroéleo.

A relacao desses atos nacionais ou internacionais é
que em todos eles foram utilizadas as redes sociais
da Internet como instrumentos de convocacgao e de
intercambio de informagdes. Twitter, Facebook e
YouTube foram os maiores protagonistas, por onde
se concentraram dados sobre a forma de
organizacdo dos protestos e, depois de ocorridos,
fotos e videos feitas, principalmente por cimeras
fotograficas de aparelhos celulares, servindo até
para pautar a imprensa.

Esses recursos de comunicagao e relacionamento
proporcionados pela Internet conseguem mobilizar
pessoas, integrar interesses comuns e unificar o
dialogo, formando opinido numa proporg¢ao nunca
antes conseguida pela chamada midia convencional.
E uma nova forma de comunicagio que permite
desde a¢des que levaram ao sucesso de Barack
Obama até a queda de regimes ditatoriais e a
mudanca de comportamento de cidadaos.
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Embora as redes sociais se apresentem como
instrumentos novos, estudos sobre o tema vém
ocorrendo desde o inicio do século XX. Ludwig Von
Bertalanffy (1975) desenvolveu a “Teoria Geral dos
Sistemas” nas décadas de 40 e 50, na qual
argumentava que de uma maneira ou de outra somos
forcados a tratar totalidades ou sistemas como
complexos em todos os campos do conhecimento, o
que implica em reorientagdao do pensamento
cientifico. Na visdo de Bertalanffy, para entender um
fendmeno é preciso observar ndo apenas suas
partes, mas suas partes em interagao.

Com a compreensado desses conceitos, fica mais facil
entender o projeto do engenheiro Paul Baran, que no
inicio da década de 60, no periodo da Guerra Fria,
quebrou os dados enviados pela rede em pequenos
pacotes, o que chamou de message blocks (blocos de
mensagem), para que as informagdes fossem
enviadas em partes a fim de serem unidas nos seus
destinos, assim como € a Internet. Seu objetivo era
construir uma rede de comunicac¢oes distribuida,
menos vulneravel a ataques ou a quedas, como
ocorria com as redes convencionais, de forma que os
dados pudessem trafegar e serem disseminados
mesmo diante de um ataque nuclear. A rede,
chamada Arpanet, foi um sucesso resultando na
Internet que conhecemos hoje.
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Rede Rede Rede
Centralizada Descentralizada Distribuida

Os graficos de Baran, apresentados nesta figura,
apesar de relacionar cada ponto a um computador,
exemplificam os estudos, principalmente, quando se
define cada ponto como uma pessoa e uma maquina,
e ndo apenas uma maquina.

“A Capacidade de transmitir é a capacidade para unir
vontades, para convocar, para atuar. A capacidade
para transmitir € uma condigdo prévia a agao
politica. E em toda estrutura descentralizada, tal
capacidade concentra-se, na realidade, em alguns
poucos nodos” (Ugarte, 2008, p. 25)

Nas redes sociais de Internet convencionais, as
descentralizadas, como o Facebook, Twitter, Instant
Messenger etc., ninguém depende de ninguém para



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 254

se conectar e tudo se conecta com tudo. Elas
possibilitam que atores possam construir, interagir e
se comunicar com outros atores, deixando rastros
que permitem o reconhecimento dos padrdes de
suas conexoes e a visualizacdo de suas redes sociais
através desses rastros. E é por esses rastros que se
consegue conhecer perfis, caracteristicas e
comportamentos e, com eles, estudar
probabilidades.

A qualidade das redes nas elei¢coes

Entramos em um ano de elei¢gdes, quando os
eleitores brasileiros escolherdo seus representantes
no executivo e no parlamento municipais. Eum
periodo em que agéncias de comunicagao e institutos
de pesquisas voltam seus esforgos aos estudos
mencionados anteriormente. E quando o tema
democracia recebe mais destaque, seja pelos atores
da politica ou da sociedade. E também quando as
redes sociais serao evidenciadas, primeiro por sua
popularidade e depois pela caracteristica de
interatividade, pois poderdo tornar o processo mais
democratico, mais participativo e amplo.

As redes sociais devem ser potencializadas e
distribuidas de forma que possam ser plenamente
aproveitadas na qualificacdo da democracia. Esse é
um momento importante para dar qualidade a
participagao politica e levar a reflexdes sobre o papel



Para Entender as Midias Sociais - Vol. 2 | 255

estratégico na esfera publica. Sendo assim, as redes
devem ter uma funcdo estratégica de ciberativismo,
para que, o que se veicula por meio delas e que sirva
para ser consumido ou aproveitado, sirva também
para ser disseminado.

Esse periodo, que antecede as elei¢cdes municipais
em todo o Brasil, pode servir de reflexdo sobre qual
o papel das redes sociais no fortalecimento dos
sistemas de accountability[1], como instrumentos de
suporte ao controle das a¢gdes dos politicos e a
formacao de politicas publicas que atendam as
necessidades e sejam condizentes com os perfis da
sociedade brasileira.

Quem tiver interesse em continuar a discussao,
estarei a disposicao, inclusive nas redes sociais.

OBS: Este artigo é uma sintese do trabalho de
avaliacao da disciplina Qualidade da Democracia, sob
a responsabilidade do professor José Alvaro Moisés,
da Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas
(FFLCH-USP)
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cientifica da Intercom com um trabalho sobre fenémenos
sociolédgicos recorrentes no Twitter, trabalhou na editoria
de midias sociais do Portal Terra e em agéncias digitais.
Atualmente é editor de conteddos para tablets do Grupo
RBS.

Twitter:|http: //www twitter.com/filipespeck
Facebook:|http://www.facebook.com /filipespeck
LinkedIn:[h;ct_Q:[[br.linkedin.com_/irl/filipespeck

Flavia Santos é jornalista, professora universitaria,
pesquisadora cientifica e especialista em Marketing
Digital, Social Media, Consumer Trends e Netnografia.
Atualmente vive e trabalha na Alemanha.

LinkedIn:{http: //www.linkedin.com/in/flavsantos|

Twitter:|http://www.twitter.com/flavsantos
Blog:|htt jjwww.e-_go-ma_rketin&coml
Podcast:|http: //www.egomarketing.podbean.com/|

Ivone Rocha é jornalista, especialista em negdcios
eletronicos e midias digitais, e autora do livro “Solucoes
em Internet - conceitos e estratégias para facilitar a
geracio de negécios”. E professora universitaria e
coordenadora dos cursos de pos-graduagio em
Comunicacao do Senac-SP. Estuda a formacao de politicas
publicas na politica e na educacgao a partir do uso das
redes sociais.

Twitter:{http: //www twitter.com/ivonerochal



http://www.twitter.com/ivonerocha
http://www,twitter.com/filipespeck
http://www.facebook.com/filipespeck
http://br.linkedin.com/in/filipespeck
http://www.linkedin.com/in/flavsantos
http://www.twitter.com/flavsantos
http://www.e-go-marketing.com/
http://www.egomarketing.podbean.com/
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Helen Garcia é jornalista, com especializagcdo em
comunicacdo empresarial e comunicagido hipermidia.
Sécia da[Trama Comunicacio] possui mais de 13 anos de

experiéncia como consultora em comunicagdo, periodo
em que esteve a frente de projetos de relacdes publicas,
relacionamento com a imprensa, conteido customizado e
comunicagdo interna. H4 um ano dirige a area de
contetido e midia social da agéncia.

Katia Reis é graduada em Comunicagdo Social, p6s-
graduanda em TV, Cinema e Midias Digitais da
Universidade Federal de Juiz de Fora, mestranda do curso
de Estética, Redes e Tecnocultura da Universidade
Federal de Juiz de Fora, vinculada aos grupos de pesquisa
Software Studies (Estudos Culturais e Comunicacionais
do Software) e atua na linha de pesquisa: Software e
Cultura

Facebook:
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.160921140
588503.43427.100000118556947&type=3#!/profile.php
?2id=100000118556947|



http://www.facebook.com/media/set/?set=a.160921140588503.43427.100000118556947&type=3%23!/profile.php?id=100000118556947
http://www.tramaweb.com.br/
http://www.twitter.com/helen_garcia
http://facebook.com/helen.garciaa
http://www.linkedin.com/garciahelen
https://plus.google.com/108768240703422561718/posts
https://plus.google.com/108768240703422561718/posts
http://www.tramaweb.com.br/blog
http://www.twitter.com/katiareis_
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.160921140588503.43427.100000118556947&type=3%23!/profile.php?id=100000118556947
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.160921140588503.43427.100000118556947&type=3%23!/profile.php?id=100000118556947
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Lauren Lima é publicitaria com especializagdo em Novas
Midias de Comunicacio; cursando MBA em Gestio

de Projetos Interativos. Possui cursos na area de
arquitetura da informacao, midias digitais e Google
Adwords. Atua na area de comunicagdo online através de
estratégias em sites, blogs, plataformas Google e
Facebook.Ja ministrou palestras sobre redes sociais e
colaborador 2.0. Trabalha com tecnologia desde 2001.
Atualmente é Produtora de Conteddo Web na Talk
Interactive - Estratégias Digitais

Lino Bocchini comecou sua carreira nos jornais
populares do grupo Folha (Folha da Tarde e Agora SP),
onde chegou a editor de Geral. Passou pela Abril (criagdo
de novas revistas), Prefeitura de Sdo Paulo (analise de
midia para o governo Marta Suplicy). Chegou entio a
editora Trip (onde estd na prépria revista Trip ha dois
anos como redator-chefe). Paralelamente mantém o blog

que sofreu da Folha por conta do blog de paré6dia fAlha de
S.Paulo. Foi ainda o Unico jornalista brasileiro a
entrevistar Julian Assange (WikiLeaks) pessoalmente.
Site pessoal: http:/{www.desculpeanossafalha.com.br|
Facebook:



http://www.twitter.com/linobocchini
http://www.talk2.com.br/
http://www.twitter.com/laurenpiana
http://facebook.com/laurenpiana
http://www.laurenpiana.com/
http://www.desculpeanossafalha.com.br/
http://www.desculpeanossafalha.com.br/
http://www.facebook.com/profile.php?id=747262448
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Lisandra (Lis) Maioli é jornalista graduada pela
Universidade Metodista (2000), p6s-graduada em
Jornalismo Cultural e Multimidia pela PUC-SP (2004) e
pos-graduada em Midias Interativas pelo Senac Sdo Paulo
(2006). Com mais de 10 anos de experiéncia em
Comunicacao Digital tenho passagens pelos portais iG,
Lance!net, e Terra, pelas empresas e-bit, Medcenter
Solutions, Senac Sdo Paulo, Maquina da Noticia e CDN
Digital. Desenvolveu e Coordenou ainda curso de pds-
graduacdo em Midias Digitais e Interativas no Senac Rio
de Janeiro, além de ser docente fixa no curso de Gerente
de Midias Sociais, do E-commerce School, ministrando o
modulo de Webwriting e de Gestdo de Contetido para
Redes Sociais.

Slideshare:|http: //www.slideshare.net/Ilmaioli
Twitter:|h ttp: //twitter.com /#! flisandramaioli

Facebook:|http://www.facebook.com/lisandramaiolil

e Revista Nacional de Telecomunicag¢des (RNT), onde foi
diretor de redacdo. Desde a fundagio da Consultoria
Bites, Manoel Fernandes desenvolve projetos com o
objetivo de adicionar valor as marcas dos clientes a partir
do gerenciamento da reputacdo e imagem publica na
Internet. Esteve a frente da série de eventos

pioneiros {Café com Blog{, que reuniu entre novembro de
2007 e dezembro de 2008, os blogueiros mais relevantes
do Pais com os principais executivos de empresas do



http://w3editora.relazione.com.br/uploads/cafecomblog2.pdf
http://www.linkedin.com/in/lisandramaioli
http://www.slideshare.net/lmaioli
http://twitter.com/#!/lisandramaioli
http://www.facebook.com/lisandramaioli
http://www.veja.com.br/
http://www.forbes.com/
http://www.istoedinheiro.com.br/
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mercado financeiro, de tecnologia, de pequenas e médias
empresas, publicidade e varejo. Também organizou a
“Conexao Bites” com o objetivo de discutir a aplicagao das
redes sociais dentro dos modelos de neg6cios das
empresas. Manoel foi colunista da se¢do Hipertexto de
Veja, editor-assistente e chefe de sucursal entre 1992 e
2000. Foi editor de Ciéncia e Tecnologia da Forbes Brasil
durante dois anos (2000 a 2002). Assumiu a editoria

de e-Commerce da revista Istoé Dinheiro. Em 2005
passou a comandar a direcdo de redagdo da RNT -Revista
Nacional de Telecomunicagdes. Apds a RNT, langou a
revista BITES pela W3 Editora, da qual é um dos sdcios-
fundadores.

Manoel Luis Fr. Belém é aprendiz de desenvolvedor de
Negocideias, bacharel em Fisica pela USP e Conselheiro
de Administracao IBGC. Publicou “Sarcasmo Visceral”
(2002) e “Falsa Dicotomia” (2011).

http: //www.twitter.com/spacetrip4us
Facebook:|http: //www.facebook.com/mlbelem|/

Linkedin:|http: //www.linkedin.com/in/manoelbelem
Tumblr:|http://mlbelem.tumblr.com|/

(http://spacetrip4us.tumblr.com/|

Google Plus: mlbelem

Sites:|www._personal-etrainer.blogspot.com|
www.spacetripdus blogspot.com
www.falsadicotomia.blogspot.com|



http://www.falsadicotomia.blogspot.com/
http://www.twitter.com/mlbelem%20/
http://www.twitter.com/personaletrainer%20/
http://www.twitter.com/spacetrip4us
http://www.facebook.com/mlbelem
http://www.facebook.com/spacetrip4us
http://www.linkedin.com/in/manoelbelem
http://mlbelem.tumblr.com/
http://spacetrip4us.tumblr.com/
http://www.personal-etrainer.blogspot.com/
http://www.spacetrip4us.blogspot.com/
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Marcello Chamusca é doutorando em Educagio, mestre
em Desenvolvimento Social; pés-graduado em Educacao
Superior; bacharel em Relacdes Publicas; pesquisador da
area de cibercultura vinculado ao CNPq, desde 2006.
Coordenador do curso de pds-graduacdo em Relagoes
Publicas e do MBA em Midias Sociais da Faculdade Batista
Brasileira (FBB); professor convidado de outros sete
cursos de pds-graduacdo. Diretor geral do Portal RP-
Bahia. CEO da VNI Comunicacdo Estratégica e Digital.
Facebook:

Twitter:|http://www.twitter.com/mchamuscal
Google Plus:
https://plus.googl

Marcelo Barcelos é jornalista, mestre em Jornalismo
pela Universidade Federal de Santa e Master em
Jornalismo Digital pelo Instituto Internacional de Ciéncias
Sociais (IICS) de Sao Paulo e Universidade de Navarra,
Espanha. Tem 10 anos de experiéncia como reporter,
editor e produtor multimidia. Atualmente, é professor
do curso de Jornalismo da Associacdo Educacional
Luterana Bom Jesus/Ielusc, em Joinville, e do curso de
graduagdo em Comunicagio Social - Enfase em Midia
Eletronica das Faculdades ASSESC, em Florianépolis.
Consultor de redes sociais, ele também é pesquisador


http://www.rp-bahia.com.br/
http://www.facebook.com/profile.php?id=100001538097652
http://www.facebook.com/profile.php?id=100001538097652
http://www.twitter.com/mchamusca
https://plus.google.com/u/0/105146215476241046368
http://br.linkedin.com/pub/marcello-chamusca/35/265/50b
http://br.linkedin.com/pub/marcello-chamusca/35/265/50b
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académico. Sua dissertacdo investigou a presenca

do jornalismo cidadio e niveis de
participacdo/colaboracdo dos leitores dentro dos quatro
jornais impressos do Grupo RBS em Santa Catarina.
Twitter: http://www.twitter.com/barcelosjor

Facebook:|htt s:_/_/www.facel_)ook.com/marcelcbarcelosl
Email:{marcelobarcelos.jornalismo@gmail.com

Marcelo Salgado é formado em Letras pela FFLCH - USP
e p6s-graduado em Comunica¢do em Midias Sociais pela
FAAP. Atualmente é gerente de redes sociais do Banco
Bradesco S/A. Desenvolveu e coordena a equipe que

perfil de um banco brasileiro a atender por redes sociais.
Blogando desde 2000, foi colaborador do Jovem Nerd e é
um entusiasta das redes sociais desde que conseguiu seu
primeiro emprego gracas a um lago fraco (e ndo a um lago
forte).

Google Plus:
https://plus.google.com/u/0/112529794725663128926
/posts

Marcio Gongalves jornalista, professor universitario,
especialista em pesquisa de mercado e opinido publica e
em gestdo de negdcios em instituicdes de ensino superior.


http://twitter.com/#!/alobradesco
http://www.twitter.com/barcelosjor
https://www.facebook.com/marcelobarcelos
mailto:marcelobarcelos.jornalismo@gmail.com
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E mestre em ciéncia da informacdo e doutorando na
mesma area.
Facebook:|http://www.facebook.com/marciog.goncalves|

Mario Lima Cavalcanti é editor do site Jornalistas da
Web, que cobre a relacdo entre o jornalismo e as midias
digitais, e responsavel pela area de novas midias da
Agéncia Pulse.

Twitter: http://www.twitter.com/mariocavalcantif

Facebook:|http://www.facebook.com/mariocavalcantil

Michel Lent Schwartzman é pioneiro do mercado digital
brasileiro, designer grafico e mestre em telecomunicagdes
interativas pela New York University. Comegou sua
carreira em 1995 na EuroRSCG de Nova York. Teve
passagens pela Globo.com, DM9, 10'Minutos (sua
agéncia) e Ogilvy Brasil. Professor, palestrante, foi
premiado nos principais festivais mundiais de
publicidade, como Cannes, Clio e One Show. Desde 2011 é
sécio do Grupo.Mobi.

Monica Wanderley é jornalista, formada em 2010,
trabalhou em assessorias de imprensa publicas e
privadas e escreveu para revistas de educacdo e
economia antes de entrar na area de midias sociais.


http://www.linkedin.com/in/mariocavalcanti
http://www.facebook.com/marciog.goncalves
http://www.twitter.com/mariocavalcanti
http://www.facebook.com/mariocavalcanti
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Gosta (muito) de livros, mangas, filmes, chocolate quente
e gatos. Atualmente trabalha na area de Inteligéncia
Digital da Imagem Corporativa, sendo a responsavel pelo
monitoramento de clientes como Rede D’Or, Hospital Sao
Luiz, HAYS, Funda¢ao Nacional da Qualidade e Panasonic
Toughbook.

Patricia B. Scherer Bassani é doutora em Informatica na
Educacao (UFRGS), professora titular do Mestrado
Profissional em Inclusao Social e Acessibilidade e dos
cursos de Computacao e Letras da Universidade Feevale;
lider do Grupo de Pesquisa em Informatica na Educacao.
Blog:lLt_tlgjjautoriacoletiva.wor(lgress.com|

Twitter:|http: //www.twitter.com /patriciab|

Facebook:|http: ___t-_b_r_.f_a;:;k_)c_)c_)l_(.co;n:/:p_e_o:p_le[Patricia-

Lattes:|http://lattes.cnpg.br/2502439781919473

Paulo Carmo é professor do Curso de Pés-Graduagdo em
Gestdo Estratégica da TI na Universidade FEI - SP
(Campus Tamandaré - Liberdade) nas disciplinas de
Governanga de TI e Marketing em Redes Sociais. E
consultor Especialista em Governanca de TI e Social

Media Marketing pela EGV Consultoria

Governanca de TI, Social Media e Gestao de Projetos

(PMO).
Twitter:|http: //www.twitter.com /pacarmo]
Linkedin:|__ : aulocarmo

Facebook:



http://www.facebook.com/pages/EGV-Consultoria-de-TI/101861886542995?created
http://autoriacoletiva.wordpress.com/
http://www.twitter.com/patriciab
http://pt-br.facebook.com/people/Patricia-Scherer-Bassani/100002004813092
http://pt-br.facebook.com/people/Patricia-Scherer-Bassani/100002004813092
http://lattes.cnpq.br/2502439781919473
http://www.egvconsultoria.com.br/
http://www.twitter.com/pacarmo
http://br.linkedin.com/in/paulocarmo
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A EGV Consultoria (@egvconsultoria) atua em projetos de
GaaS (Governance as a Service, Gestao de Projetos e PMO,
palestras e projetos de Comunicacdo via Midias Digitais).

Paulo Cesar Cabral é jornalista e analista de midias
sociais. Formado em 2010, antes de entrar no mercado de
agéncias para o trabalho de monitoramento e produgao
de conteudo em midias sociais, Paulo Cabral escreveu
noticias para o site da Prefeitura de Sdo Paulo pela
Secretaria Municipal de Transportes e reportagens sobre
saude, bem-estar e a importancia do trabalho dos
profissionais de fisioterapia e terapia ocupacional em
publicacdes da Revista Trimestral do Crefito-3, com
tiragem de 80 mil exemplares. Em 2011, iniciou seu
trabalho no nucleo de midias sociais do Grupo TV1,
produzindo conteudo, planejando ag¢des e realizando
relatorios de desempenho e monitoramento para clientes
como Cyrela e seu concurso cultural #Decoraminhacasa,
Living, Guiamais.com e BBSeguro Auto. Atualmente, é
Analista de Midias Sociais da Talk Estratégias Digitais,
que tem como missdo prestar consultoria digital para
politicos.

Renato Cruz escreve sobre tecnologia para o jornal O

Estado de S. Paulo. E autor dos livros|O que as empresas

no Brasil: tecnologia versus politica e O desafio da
inovagdo: a revolucdo do conhecimento nas empresas
brasileiras (Senac Sao Paulo). E formado em jornalismo e



http://www.ethos.org.br/_Uniethos/Documents/Mn%20Inclusao%20Digital.pdf
http://www.facebook.com/pages/EGV-Consultoria-de-TI/101861886542995?created
http://www.ethos.org.br/_Uniethos/Documents/Mn%20Inclusao%20Digital.pdf
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tem mestrado e doutorado pela USP.
Blog:lwww.renatocru_z.com
Twitter:{http: //www twitter.com/rcruz

Facebook:|htt §:j_/www.facel_)0ok.cogn_/renatocr uz|

Renato Meirelles é sdcio-diretor do Data Popular, que
completou, em 2011, dez anos em pesquisa e consultoria
nas classes C, D e E. E considerado um dos grandes
especialistas em mercados emergentes. Comunicélogo,
com MBA em gestdo de negécios pela ESPM, foi
colaborador do livro “Varejo para Baixa Renda”,
publicado pela Fundacao Getulio Vargas e autor do livro
“Um jeito facil de levar a vida - O guia para enfrentar
situagdes novas sem medo”, publicado pela editora
Saraiva. E colunista de diversas revistas e editor do site
brasildeverdade.com.

No Data Popular, conduziu mais de 200 estudos sobre o
comportamento do consumidor de baixa renda no Brasil,
desenvolvendo projetos de pesquisa, posicionamento de
marca e inovagdo para empresas como: C&A, Itad, P&G,
Gol, Positivo Informatica, Rede Globo, Rede Record,
Banco Ibi, Living Construtora, Pernambucanas, Casas
Bahia, portal Terra, Febraban, Sadia, Camargo Corréa,
entre outros.

Renato Targa é mestre em comunicag¢ao, com énfase em
interfaces sociais da comunicacao e fotografia. Formado


https://plus.google.com/105899988038745915692
http://www.renatocruz.com/
http://www.twitter.com/rcruz
https://www.facebook.com/renatocruz
http://br.linkedin.com/in/renatocruz
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em jornalismo, trabalha no UOL desde a cria¢do da
empresa, em 1996, tendo exercido diversas funcoes:
jornalista, programador, analista de produto e de
audiéncia e coordenador de projetos de marketing online.
Em paralelo, possui um trabalho artistico em fotografia e
foi curador da area de fotografia de duas edicoes da
Campus Party Brasil.

LikedIn:|http://www.linkedin.com/in/renatotarga

Twitter:|http://www.twitter.com/renatotarga

Rodrigo Cezzaretti é jornalista ha quatro anos e fa de
tecnologia. Escreveu na sua vida profissional sobre os
mais variados assuntos, desde o cotidiano sindical ao
cinema, musica, quadrinhos e videogames para varios
sites e revistas digitais do meio. Atualmente é
colaborador do site de tecnologia Techtudo, do grupo
Globo.com. Atua nas midias sociais desde 2004 e, em
2011, iniciou o seu trabalho atendendo a grandes clientes
do meio automotivo e de seguros. Hoje trabalha como
gestor do Nucleo de Redes Sociais da Agéncia Recurso
Digital. Coordena a equipe de gestao em Social Media e
Monitoramento, que presta servico para uma série de
grandes clientes, como a ZEISS, Suzano Papel e Celulose,
FMB entre outros.

Twitter:{http: //www.twitter.com /rbolonhal

Rodrigo Freese Gonzatto é especialista em Design de
Interacdo. Pesquisador e consultor pelo Instituto Faber-


http://www.twitter.com/rbolonha
http://www.facebook.com/renatotarga
http://www.linkedin.com/in/renatotarga
http://www.twitter.com/renatotarga
http://bit.ly/renatotargaplus
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Ludens. Entusiasta do Design Livre na plataforma
Corais.org. Professor em Design Digital da PUCPR e na
especializacdo em desenvolvimento web da UTFPR. Quer
conversar? rodrigo@gonzatto.com

Blog:{http://www.gonzatto.com/blog]
Twitter:|http://www.twitter.com/ _gonzgttol
LinkedIn:|http://br.linkedin.com/in/gonzatto|

Sérgio Liidtke é jornalista e editor de Internet. Foi editor
de livros e coordenou as areas de contetido digital do
Grupo RBS e da revista Epoca. E professor no Master em
Jornalismo Digital.

Twitter:|https: //twitter.com/ludtke|

Google Plus:

https://plus.coogle.com/u/0/100039869103877870640 |
/posts|

Thiago Ghizellini - Costumo dizer que nao escolhi
trabalhar com midias sociais, a midia social que me
escolheu. Sempre trabalhei com Comunicacdo Social
desde antes da graduacao. Quando entrei na faculdade,
logo de cara comecei a estagiar na agéncia interna de la.
Depois, passei por diversas empresas, sempre
trabalhando com midias sociais, tais como: Grupo TV1,
Riot, Vostu e Caleidoscépio. Além disso, ainda presto
consultoria nessa area. Atualmente sou Diretor de Midias
Sociais na ABMD (Associacdo Brasileira de Midias
Digitais), Social Media Coordinator na SODET e cuido dos


http://interatores.com/
http://www.gonzatto.com/blog
http://www.twitter.com/gonzatto
http://br.linkedin.com/in/gonzatto
https://twitter.com/ludtke
http://br.linkedin.com/in/sergioludtke
https://plus.google.com/u/0/100039869103877870640/posts
https://plus.google.com/u/0/100039869103877870640/posts
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perfis sociais do Magazme Luiza.
LinkedIn:|]
Facebook

Tiago Cordeiro é jornalista e consultor de redes sociais.
Trabalha com comunicacdo corporativa desde 2005 e ja
atendeu clientes nos segmentos de tecnologia, educacgao e
esportes, entre outros. Recebeu o prémio iBest 2007 em
equipe pelo Comunique-se. Estuda e trabalha com social
media desde 2006, tendo participado de diversas
campanhas e trabalhos com grandes marcas. Desde 2011
ministra cursos e palestras na érea



http://klout.com/#/tcordeiro
http://br.linkedin.com/in/ghizellini
http://www.facebook.com/ghizellini
http://twitter.com/ghizellini
http://meadiciona.com/ghizellini

