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RESUMO

Este projeto experimental consiste em uma proposta de um produto editorial no formato
revista que aborda em suas paginas os aspectos do uso das midias sociais na internet. Para
a producéo das reportagens, exploraram-se as esferas de sociabilidade, lazer e desenvolvi-
mento profissional. O produto editorial abordou as editorias de sociabilidade, carreira, la-
zer, negdcios, cultura, ética, consumo, politica e esporte. A influéncia das midias sociais
foi demonstrada no &mbito de cada uma dessas editorias. A revista, intitulada Follow, foi
elaborada com o intuito de atingir leitores na faixa dos 21 aos 60 anos, com uma lingua-
gem acessivel. A primeira edicdo da Follow foi concluida em novembro de 2010, com
formato 17,5 X 25,4 cm. A revista possui 40 paginas de contedo editorial e quatro que
correspondem a capa e contracapa. A producdo da Follow se propds como uma contribui-
cao as praticas de inovacao editorial no mercado de comunicacao.

Palavras-chave: midia social, rede social, sociabilidade, jornalismo especializado



ABSTRACT

This experimental project consists of a proposal for an editorial product in a magazine
format that approaches in its pages the aspects on the use of social media on internet. For
the production of the reports the spheres of sociability, leisure and professional develop-
ment were explored. The editorial product approached the editorials of sociability, leisure,
culture, ethics, consumption, politics and sports. The influence of the social media was
demonstrated in the scope of each of these editorials. The magazine, named Follow, was
elaborated in order to reach readers ranging from 21 to 60 years old, with an accessible
language. The first edition of Follow was concluded in November 2010, with the format
17,5 X 25,4 cm. The magazine has 40 pages of editorial content and 4 pages corresponding
to the cover and back cover. Follow’s production proposed itself as a contribution to the
practices of editorial innovation in the communication market.

Keywords: social media, social network, sociability, specialized journalism.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a popularizacdo das redes sociais da internet pode significar o
aumento da influéncia do meio online sobre a vida de seus usudrios. As redes sdo ferra-
mentas de comunicagdo que podem se contrapor a logica das midias de massa,uma vez que
promovem fluxos diversificados entre os usudrios, substituindo os canais unidirecionais.
Assim, geram sociabilidade em espacos globais de interacdo social.

No entanto, as midias sociais tendem a ser enfocadas pela imprensa em pautas
fragmentadas. O mercado editorial brasileiro se ressente de um produto com linha editorial
dedicada a exploracdo das redes, cujo valor-noticia seja as midias sociais em si e seu im-
pacto na vida cotidiana dos usuarios.

Este projeto experimental consistiu na produ¢do de uma proposta de revista no for-
mato impresso com editorias que enfocaram aspectos do uso de midias sociais na internet
nas esferas de sociabilidade, lazer e desenvolvimento profissional.

O produto, denominado Follow, contém matérias que caracterizam recursos tecno-
I6gicos da internet reforcadores de lacos sociais e capital social em interacdes mediadas
por computadores e smartphones; explora as possibilidades do uso de midias sociais com
finalidades de lazer; indica maneiras apropriadas para obter informac&o Util sobre carreiras
de mercado, projetar habilidades a fim de identificar oportunidades de trabalho e compor-
tar-se de maneira ética em ambientes corporativos.

A proposta foi tratar de temas atuais de maneira critica, colocando em perspectiva
as caracteristicas das midias sociais a fim de facilitar o aproveitamento de seus recursos.
Se, por um lado, as redes sociais causam furor em alguns segmentos, dando a entender que
apenas lacos fortes sdo criados atraves de interacdes mediadas por computador, por outro
também héa de se considerar que outras relacdes estabelecidas pelas redes provém de lacos
sociais fracos e esparsos. Por isso, a Follow abordou esses dois tipos de conceitos nas re-
portagens.

Outro tema abordado pelo produto impresso foi o de capital social e suas categori-
as. Ao produzir as matérias, levou-se em consideracdo o capital social relacional, que cria
lacos e trocas entre individuos conectados nas redes; o capital normativo, em que determi-
nado grupo estabelece valores de comportamento; o capital social cognitivo, que faz com
que certo grupo transmita informacgdes e conhecimentos pelas redes; o capital institucional,
que impde regras de interacdo social e integra niveis de cooperacdo e coordenacao do gru-

po associado.
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As fontes selecionadas foram profissionais de reconhecida competéncia em seus
campos de atuacdo. Elas forneceram a matéria-prima para uma oportunidade adequada de
exercicio das técnicas jornalisticas de entrevista, apuracao, escrita e criacdo de identidade
visual para um veiculo de comunicacéo.

Desta forma, a producao da Follow proporcionou a consecuc¢do dos objetivos de um
projeto experimental de conclusdo de curso, gerando aprendizado as suas autoras e contri-

buindo para préaticas de inovacdo editorial no mercado de comunicacéo.
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1. REVISAO DA LITERATURA

O primeiro conceito a considerar diz respeito a estrutura de uma rede social. Recue-
ro (2005a) leva em consideragdo trés principios: conectividade, ubiquidade e universalida-
de. As redes sociais sdo caracterizadas pela conectividade ndo apenas no sentido literal da
palavra (internet), mas no sentido de que tudo o que acontece nessas redes esta interligado
a outros acontecimentos — nada acontece isoladamente. Ubiquidade porque essas conexao e
interligacdo entre os acontecimentos acontecem em todos os lugares e sdo caracteristicas
do mundo contemporéaneo. E universalidade porque essas redes (e suas propriedades) po-
dem explicar e descrever inimeros fenébmenos. A partir disso, como se organiza uma rede?
Uma rede social depende necessariamente de uma interagédo social: “A organizacdo de uma
rede social compreenderia a totalidade de relagdes de um determinado agrupamento social”
(RECUERO, 2005a, p. 3). E preciso que atores (individuos) se conectem através do cibe-
respaco e estabelecam algum tipo de relacionamento através de interacdes que sejam repe-
tidas e atravessem certo espaco no tempo. Recuero (2008) afirma que essas conexdes sdo
entendidas como lagos sociais entre os atores. Esses, por sua vez, podem ser divididos em
duas categorias:

Lacos relacionais, portanto, sdo aqueles constituidos através de relagdes sociais,
apenas podem acontecer através da interacdo entre os varios atores de uma rede
social. Lacos de associacdo, por outro lado, independem dessa acdo, sendo ne-

cessario, unicamente, um pertencimento a um determinado local, institui¢cdo ou
grupo (RECUERO, 2008, p. 63).

O lago relacional permite que o individuo estabeleca relagdes mais proximas com a
sociedade: “Quanto mais as pessoas usam as comunidades virtuais e a Internet, maior é o
envolvimento dessas pessoas com a comunidade local, sentindo-se conectadas com seus
iguais, e envolvidas com os assuntos que os interessam” (KAVANAUGH; PATTERSON,
2001, p. 507). J& um lago associativo pode fazer com que o individuo pertenca a algum
grupo ou faga parte de alguma comunidade, mas ndo tenha uma inter-relagdo com estes.
Recuero (2005a) também analisa a intensidade dos lagos sociais, que sdo caracterizados

como fortes ou fracos:

Lacos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e
pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas pessoas. Os la-
cos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relacfes esparsas, que ndo tradu-
zem proximidade e intimidade. [...] Os lagos fortes necessitam tempo para se es-
tabelecerem (necessitam de varias relagdes e interagdes, de investimento das par-
tes) (RECUERO, 2005a, p. 7).
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A partir da interacdo social travada no ambito das redes sociais, dando origem aos
lacos sociais entre os atores, surge entdo um conteudo que é reflexo desses lacos: o capital
social. O capital social “se refere ao conjunto de recursos coletivos associados a uma rede
de atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 83).

O capital social auxilia na constituicdo do grupo social e também na sedimentacéo
dos lagos. Trata-se de um valor que possui carater duplo: € um recurso coletivo, mas tam-
bém possui certo carater individual, ja que sdo os individuos, em sua particularidade, que

alocam os recursos para iniciar a formagéo de um grupo.

Para cada situacdo, formas diferentes de capital social sdo mobilizadas. Essa ob-
servagdo é capaz de verificar como valor a forma que o ator, individualmente, é
capaz de beneficiar-se da rede social. Aqui, portanto, discute-se o capital social
por meio dos valores associados a rede social e apropriados pelos atores indivi-
dualmente (RECUERO, 2009, p. 84).

A producdo de capital social se mantém através de investimento ecusto ja que, sem
esses fatores, os lacos comecam a enfraquecer e, consequentemente, o capital social deste
grupo acaba se depreciando.

O capital social é considerado heterogéneo e possui cinco categorias: relacional, ja
que faz uma relacdo, criando lagos e trocas entre os individuos conectados nas redes; nor-
mativo, pois o grupo estabelece normas e valores de comportamento; cognitivo, pois per-
mite que o grupo transmita conhecimento e informacdes; confianca no ambiente social,
institucional, que inclui instituicbes formais e informais, enxergando regras de interagao
social e apreendendo niveis de cooperagdo e coordenagédo do grupo.

Dependendo das relacOes e categorias de cada grupo, este pode ser considerado
como primeiro ou segundo nivel de capital social. O primeiro englobaria requisitos mini-
mos para a formacdo de um grupo sem possuir, no entanto, aspectos intimos e de seguran-
ca. A construgdo do segundo nivel de capital social possui o primeiro nivel como requisito
basico e, a partir de entdo, constroi relagdes mais complexas, possuindo as cinco categorias

previamente citadas.

Deste modo, um segundo nivel de capital demonstra uma maior maturidade da
rede social, além de maior densidade e existéncia no tempo de seus lagos. O ca-
pital de segundo nivel é importantissimo porque aumenta a qualidade e a produ-
¢ao do de primeiro nivel, criando um circulo de produgdo constante de recursos
pelo grupo (RECUERO, 20053, p. 91).
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A partir dessas defini¢cOes bésicas, fica mais clara a diferenciagcdo que ha entre as
diversas redes sociais conhecidas atualmente. Algumas, mais populares, com maior nime-
ro de atores (os chamados “usuarios”); outras mais especificas e restritas a atores sociais
com interesses em comum. Cada uma gera diferentes tipos de lagos sociais, bem como
valores diferentes de capital social.

Para Aguiar (2007), as redes sociais possuem objetivos relacionados aos tipos de
relacdes existentes e de acordo com a sociabilidade virtual dos usuarios, podendo se formar

em comunidades virtuais e até mesmo servir de interacdo ao chamado mundo real.

De um lado, ha uma ampla variedade de “comunidades virtuais” e os chamados
sites de redes sociais (Social Network Sites — SNSes, em inglés), cuja existéncia
e desenvolvimento sdo contingenciados pelo ambiente tecnolégico em que sdo
construidos. De outro, inimeras experiéncias de redes sociais constituidas nas
praticas cotidianas e nas lutas sociopoliticas do “mundo real”, que utilizam a In-
ternet como um ambiente de interacdo e/ou um espaco publico complementar
(AGUIAR, 2007, p.1).

O mundo das midias sociais é considerado algo bastante complexo e ndo depende
de caracteristicas geogréaficas e/ou culturais. Sendo assim, usuarios de qualquer local do
mundo, idade ou sexo que possuem acesso a internet poderdo acessar essas redes e, dessa
maneira, estdo aptos a se relacionarem com outros usuarios, inclusive por motivos comer-
ciais e até sociais.

Aguiar (2007) menciona o amplo conceito de redes de individuos, definido por an-
tropologos, socidlogos e psicélogos sociais ja na década de 1940, especialmente nos Esta-
dos Unidos. Além de utilizar denominagdes como “trama”, “malha”, “teia” e “arvore” para
0 emaranhado de redes, esses especialistas também tentavam descrever a complexidade
dos nos, que acabam formando um emaranhado. Aguiar (2007) ressalta as caracteristicas

desse estudo também no pais:

No Brasil, as redes sociais passaram a despertar interesse académico nos anos
1990, na esteira das pesquisas sobre as novas formas associativas e organizati-
vas que emergiram dos processos de resisténcia a ditadura militar, de redemo-
cratizagdo do pais, de globalizagdo da economia e de proposi¢éo do desenvol-
vimento sustentavel (AGUIAR, 2007, p.2).

Apesar dos estudos voltados para a area, a dindmica dos movimentos das redes so-
ciais € cada vez mais articulada, formando um conjunto de nés que Aguiar (2007) ndo con-
sidera como individuos, mas sim “representacdes de um coletivo”. Mesmo com toda com-

plexidade, as redes sociais produzem relacGes entre pessoas, sejam elas pessoais, comerci-
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ais ou com qualquer outra forma de intengdo. Aguiar (2007) classifica essas relagdes em
trés tipos diferentes:

- Cotidianas, chamadas também de redes sociais informais. Sdo relagdes que ocor-
rem de maneira natural, através de circulos de amizade, pessoas conhecidas do trabalho ou
estudo e até por familiares e grupos comunitarios. Trata-se de uma relacdo de identidade e
bastante subjetiva;

- Intencionais, realizadas por individuos que possuem poder de lideranca e, portan-
to, “articulam pessoas em torno de interesses, projetos e/ou objetivos comuns” (AGUIAR,
2007, p. 3). Nesse tipo de relacdo, “os participantes [...] podem se articular tanto como in-
dividuos quanto como atores sociais — neste caso representando (ou atuando em nome de)
associacOes, movimentos, comunidades, empresas etc” (AGUIAR, 2007, p.3).

- Plurais, que também podem ser chamadas de multimodais. Nesse tipo de relagéo,
0 contato institucional prevalece, sem a preocupacdo com relagdes pessoais.

Em estudos realizados por Aguiar (2007), as experiéncias pioneiras de redes sociais
tinham como principal objetivo formar interacfes entre individuos estranhos que, por inte-
resses e necessidades comuns, acabavam criando lacos. Esse tipo de relacdo propiciava até
encontros fora da rede online. No entanto, para os sites de relacionamento que denominam
redes sociais, 0 quadro se inverte completamente: “criam uma plataforma informatizada
inicialmente para encontro virtual de pessoas que se conhecem na vida real, que passam a
interagir preferencialmente ou exclusivamente online” (AGUIAR, 2007, p, 10). Além de
permitir a interacdo de individuos que ja se conhecem, o intuito desses sites de redes soci-
ais é justamente pensar no individuo como se fosse um consumidor, e ndo mais um cida-
ddo. Com isso, cria-se um ambiente voltado a motivagfes comerciais, que seguem “ten-
déncias” de comportamento social.

A cada ano, essas motiva¢des comerciais aumentam e acabam sendo construidas de
diversas maneiras: “ha dezenas de sites que oferecem “servicos de redes sociais” cada qual
buscando um “nicho de mercado” relacionado a algum tipo de subcultura (adolescentes,
musicos, participantes de jogos baseados em avatares, entre outros)” AGUIAR, 2007, p.
11. Com tanta opcdo, os usuarios tomam a liberdade de criar novas identidades e diferentes
relacdes de amizade. No entanto, como observa Aguiar (2007), essas relacbes acabam mu-

dando o conceito original de amizade.

Nessa visdo de mercado, a palavra “amigos” foi ganhando um sentido muito di-
ferente das relacOes afetivas tradicionais, que pressupdem reciprocidade, confi-
anca, intimidade, sinceridade, e sendo associada a uma competitividade antag6-
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nica ao espirito solidario das redes sociais da vida cotidiana e dos contextos so-
ciopoliticos (AGUIAR, 2007, p.11).

Sendo assim, tem-se a liberdade de criar um personagem ndo condizente com a rea-
lidade, seja para ser mais bem aceito em um grupo ou simplesmente para manter caracte-
risticas consideradas convenientes para o usuario dessas redes, criando um exibicionismo
virtual: “*Rede de amigos’ inclui conhecidos eventuais ou mesmo ‘estranhos’ (ainda que
sejam celebridades, visando capitalizar para o individuo o status e os atributos dos agrega-
dos — mulheres bonitas, jovens ‘sarados’, profissionais respeitados, etc.)” (AGUIAR, 2007,
p. 11).

Recuero (2009b) afirma que os lagos sociais construidos pelos atores em suas cone-
x0es d@o origem as estruturas que se relacionam com a topologia das redes sociais na in-
ternet. Essa classificacdo das redes sociais de acordo com sua topologia é essencial para a
compreensdo das redes sociais, Como se organizam e o que produzem.

Nessa classificacdo, as redes podem ser centralizadas ou descentralizadas. Uma re-
de centralizada possui um no6 que concentra a maior parte das conexdes. Uma rede descen-
tralizada, ao contrario, ndo € mantida apenas por um unico nd, mas sim por varios pontos

de concentragdo, formando um grupo pequeno de nés que conecta diversos outros grupos.

Essas topologias sdo interessantes para o estudo de varios elementos das redes
sociais, tais como os processos de difusdo de informagdes. No entanto, é preciso
ter claro que se trata de modelos fixos e que uma mesma rede social pode ter ca-
racteristicas de varios deles, a partir do momento onde se escolhe limitar a rede.
(RECUERO, 2009b, p.56).

O principal a destacar da “teoria das redes” é que ela foca o carater dinamico dessas
redes, classificando-as como estruturas em constante movimento e evolugdo. Recuero
(2009Db) aborda a questdo de como compreender essas estruturas nas redes sociais na inter-
net, relacionando teorias que as dividem em igualitarias, mundos pequenos e sem escalas.
Nas redes igualitarias, cada n6 possui mais ou menos 0 mesmo numero de conexdes; nas
redes mundos pequenos, é destacada a interdependéncia das redes, onde “é plausivel per-
ceber que todas as pessoas estariam interligadas umas as outras em algum nivel” (RECU-
ERO, 2009b, p.60):

Ora, dois desconhecidos que tém em comum um amigo possuem muito mais
chance de virem a se conhecer no tempo do que um padeiro da Argentina e um
agricultor chinés. As redes sociais, portanto, ndo sdo simplesmente randémicas
(grifo do autor). Existe algum tipo de ordem nelas. (RECUERO, 2009b, p.61).
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Ja na teoria das redes sem escalas, a novidade foi trazer a tona uma distribuicdo que
segue uma lei de poténcia, em que as redes ndo sdo formadas de modo aleatdrio, seguindo

uma ordem em seu crescimento:

O trabalho de Barabasi e Albert (1999) propde ainda que a distribuicdo power
Law ndo seria uma mera “coincidéncia”, mas uma propriedade geral das redes.
Neste sentido, os autores acreditavam que as redes sociais, por exemplo, tam-
bém deveriam seguir uma distribuicdo segundo uma lei de poténcia. (RECUE-
RO, 2009b, p.65).

Assim, quanto maior for o nimero de conexdes em um no, maior é a chance desse
mesmo nd adquirir novas conexdes. Para Recuero (2009b), essa afirmacdo carrega outra
premissa fundamental, que € o fato de as redes ndo serem constituidas de nds igualitérios, e
sim terem a tendéncia a possuirem nos altamente conectados e muitos ndés com poucas co-

nexoes.

Em realidade, todos os modelos aqui apresentados ja foram observados em re-
des em maior ou menor grau. Em clusters' ou comunidades, por exemplo, a dis-
tribuicdo das conexdes tende a ser mais igualitéria, até a construcdo de um cli-
que (rede integralmente conectada). Ja em modelos baseados em sites de redes
sociais ou nos links de blogs, verificam-se distribuicGes mais semelhantes aque-
la prevista por Barabasi. (RECUERO, 2009b, p.68).

De acordo com Recuero (2009b), as redes sociais possuem propriedades especifi-
cas, que sdo:

- Grau de conexao: diz respeito a quantidade de conexdes que um no possui e des-
creve a quantidade de n6s que compde a vizinhanga de determinado no. “Se observarmos
um perfil no Orkut, o grau de conexao deste perfil sera a quantidade de conexdes (amigos)
que o perfil possui. Quanto mais, maior o grau de conexao. Quanto maior o grau de cone-
xa0, mais popular e mais central € o n6 na rede” (RECUERO, 2009b, p. 70).

- Densidade: a densidade refere-se a quantidade de conexdes que um grafo possui.
“Uma rede de weblogs que estdo totalmente conectados (ou seja, de onde todos os blogs
fazem links entre si) entre si € uma rede densa, pois hd& um nimero maximo de conexdes
possiveis em todos os nés” (RECUERO, 2009b, p.71).

'Cluster é uma espécie de aglomerado de computadores que se utiliza de um sistema operacional especial.
No caso de estudo do fotolog, o cluster analisado constitui varios computadores interligados entre 0s usua-
rios. Nota-se, portanto, a reciprocidade de comentarios nas paginas em um mesmo periodo, através de varios
computadores distintos.
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- Centralidade: trata-se da medida de popularidade de um determinado nd. “Um né
seria central se tem, assim, um grau de conex&o alto em relacdo aos demais, o que indicaria
sua importancia para as distancias sociais na rede” (RECUERO, 2009b, p. 72).

- Centralizacdo: confundida com o elemento de “centralidade”, a medida de centra-
lizacdo é muito utilizada na abordagem de redes inteiras. “A centralizacdo é normalmente
medida a partir dos nés e generalizada para as relagdes do grafo com os demais grafos”
(RECUERO, 2009b, p. 74). Enquanto a centralizacdo é uma medida do grafo, a centralida-
de € uma medida dos nos. A diferenca aqui é notar que o capital social pode ser medido
pela densidade dos lacos internos e externos de uma rede social.

- Multiplexidade:

O conceito de multiplexidade diz respeito as diversas qualidades e trocas que
caracterizam uma determinada conexdo social. (...) No caso das redes sociais
na Internet, poderiamos dizer que a multiplexidade pode ser inferida, por e-
xemplo, a partir das ferramentas utilizadas para manter uma mesma conexao
social (RECUERO, 2009, p. 76).

Dentre as redes sociais mais utilizadas na atualidade, especialmente pelo publico
brasileiro, o Orkut tem grande destaque. Lancado em janeiro de 2004, essa rede social é
filiada ao Google e conquistou um publico inesperado no Brasil, a ponto de transferir sua
sede de operagdes da rede da California (EUA) para o pais, em 2008. Em 13 de abril de
2010, dados da Alexa (servico de internet da Amazon que mede quantos usuarios da rede
visitam um site da web) contabilizavam que 48% dos usuérios do Orkut s&o brasileiros. A
india ocupa o segundo lugar, com 39,2%.

Recuero (2005a) afirma que ha duas formas de interacéo social que o Orkut propor-

ciona: a interacdo mutua e a interacdo reativa. A interacdo mutua

[p]ode ser observada nos posts das comunidades, nos scrapbooks dos perfis e
testemunhos. [...] a interacdo reativa pode ser considerada social quando alguém
solicita a outrem que seja seu amigo, pedido este que pode ser aceito ou negado
unicamente; nas classificagcbes que podem ser dadas aos amigos e no dmbito das
comunidades moderadas, quando alguém solicita a entrada e 0 moderador aceita
ou ndo(RECUERO, 20053, p. 92).

Essas diferentes formas de interacdo social geram, assim, um capital social especi-
fico dessa rede. O *“grande capital social agregado do sistema parece ser, principalmente,
relacional, presente na possibilidade de conhecer pessoas e estabelecer novas relacdes”
(RECUERO, 20054, p. 96).
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Ou seja, os lacos associativos sdo os principais lacos estabelecidos na rede, o que
transforma o capital social do Orkut em algovolatil e minimo(pouco capital social). Trata-
se de um capital social que é relacional e cognitivo:

O sistema do Orkut proporciona vérias formas de interacdo social reativa, ele
permite que as redes sejam formadas sem dispéndio de energia para a manuten-
cao dos lacos. Uma vez criada a rede, ela se mantera no tempo, independente-
mente da existéncia de interacdo entre os agentes, porque o sistema mantém es-

sa estrutura [grifo do autor]. [...] O capital social, nas redes do Orkut estudadas,
tem também caracteristicas de primeiro nivel (RECUERO, 20054, p. 100).

Anterior ao Orkut, as primeiras redes sociais de agrupamento intenso foram os we-
blogs — hoje conhecidos apenas por blogs. Inicialmente, era um espago onde o autor (usua-
rio) de sua pagina pessoal escrevia pequenos artigos sobre o seu dia a dia e seus interesses.
Fotos de amigos, links interessantes e afins eram compartilhados nesses espacos. Era, lite-
ralmente, um diério virtual.

Hoje, embora ainda haja exemplos de blogs que mantém esse viés intimista, a mai-
oria dos blogs se especializou: trata de assuntos especificos de diversas areas do interesse
humano, com o intuito de difundir informacéao e a opinido do blogueiro sobre determinado
assunto.

Em contrapartida as redes sociais do Orkut, os blogs necessitam de uma interacao
frequente entre seus atores — 0 dono do espacgo e seus leitores — para que se mantenham
“vivos” na rede. Essa necessidade, entdo, faz com que os lagos sociais “sejam eminente-
mente relacionais, uma vez que dependem da interacdo social e do investimento. [...] Como
consequéncia, os lacos em blogs sdo mais fortes e costumam ser mais ricos em capital so-
cial” (RECUERO, 2005c, p.97).

Para isso0, é preciso ressaltar que a propria estrutura dos blogs facilita esse processo
de inter-relagdo entre os atores sociais: ha a ferramenta doscomentarios, em que os leitores
podem se manifestar sobre o que foi escrito em determinado artigo (conhecido por “post”);
o0 blogroll, lista onde o blogueiro indica outros blogs que aprova; trackbacks, ferramentas
que permitem que um post possa ser referenciado. Assim, ha varios tipos de capital social
sendo gerados nos blogs da internet.

Recuero (2005c) constata que o primeiro tipo de capital social gerado nos blogs é o
suporte social, que é relacional e de confianca no ambiente social, pois “nos blogs o supor-
te do grupo aos membros acontece com frequéncia” (RECUERO, 2005c, p. 97). Isso de-

monstra, também, que os blogs constituem um capital social de segundo nivel.
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Outro tipo de capital social que se origina dos blogs € o cognitivo ou informacional:
a confianca dos leitores no ambiente social faz com que seja possivel adquirir informagdes
de maneira especializada, além de um intenso debate do fluxo do conhecimento através das
ferramentas de interagdo. Esse debate, por sua vez, favorece o aparecimento do capital so-
cial institucional, no qual ha um empenho para solucionar os problemas do grupo e héa for-
macao de comunidades virtuais que ampliam a acédo coletiva. Por fim, o capital socialrela-
cional, presente em todas as redes sociais, da-se com a aproximacao de pessoas que possu-
em interesses em comum.

Com varios tipos de capital social sendo gerados, é evidente que esses valores, nas
redes sociais dos blogs, sdo mais profundos, amplos e sedimentados: “Nos blogs, onde os
lagcos sdo espontaneos (no sentido de que ndo sdo mantidos pelo sistema, como no Orkut),
ha mais custo para que eles sejam mantidos. E preciso interagir e interagir vérias vezes no
tempo” (RECUERO, 2005c, p. 100).

Estudando duas redes sociais, uma voltada para meninas que possuem anorexia e
outra direcionada a meninas que possuem bulimia, Recuero (2005b) verificou o quantoa
interacdo € essencialmente cooperativa nessas redes. Essa interacdo reforca os lacos que
unem essas meninas (o fortalecimento dos transtornos alimentares), a ponto desses lagos
migrarem para outras redes sociais e outros tipos de comunicacdo. Meninas que, pessoal-
mente, jamais se viram, tornam-se confidentes e formam uma “rede de seguranga” entre si.
Assim, nota-se que as redes sociais “auxiliam que ‘grupos marginais’ na sociedade possam
organizar-se e atuar conjuntamente” (RECUERO, 2005b, p. 13).

Outro objeto pertencente ao estudo de midias sociais e analisado por Recuero
(2008) foi a fungdo do fotolog como forma de conexdo entre os usuarios, funcionando co-
mo nos na rede, ja que o processo de publicar e observar fotografias pode possuir um feed-
back. O fotolog permite a criacdo de um espaco de comentarios para 0S USUarios presentes
e seu intuito é construir uma identidade ao usuério, seja uma pagina pessoal ou publicacdes
de uma empresa para atrair seus consumidores: “Os fotologs [...] poderiam oferecer o es-
paco para a construcdo de lagos e capital social, bem como para a observacdo das redes
sociais através dos comentarios trocados entre os atores” (RECUERO, 2008, p.70). Na
anélise de Recuero (2008), a metodologia utilizada atentou-se para estudar os comentarios
de 20 fotologs aleatérios (sendo que 3 foram fechados), porém mantidos por brasileiros.
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Para a pesquisa, foi necessaria a formac&o de uma estrutura cluster e de crawler®. O cluster
foi analisado de maneira qualitativa e permitiu a visualizagdo da reciprocidade dos comen-
tarios, variando de acordo com cada tipo de fotolog. Os dados finais foram inusitados :
“[...] causou surpresa que redes menores concentrassem uma grande quantidade de comen-
tarios e uma média expressiva de comentarios por ator” (RECUERO, 2008, p.72). Sendo
assim, os fotologs que continham menor quantidade de n6s acabaram concentrando maior
quantidade de interacOes entre seus atores, formando um cluster extremamente conectado.

A pesquisa em redes maiores mostrou dois tipos de casos.

Algumas redes apresentavam uma estruturagdo quase completa quando reduzi-
das a seu cluster de comentarios reciprocos. Ja outras, ao contrario, apresenta-
vam um ndclero bem menor, com menos concentracéo de interagdes do que es-
sas primeiras, mas cujo cluster apresentava uma estrutura bem mais coesa (RE-
CUERO, 2008, p. 73).

A relacdo de mutualidade também pode ser observada neste ciberespaco, ja que “os
agentes aprendem a visitar a rede social que estd sendo construida naquele espaco” (RE-
CUERO, 2008, p.75). Assim, a presenca de clusters na rede de fotologs funciona como
elemento basico, mas sua forma de constituicdo depende das caracteristicas individuais de
cada pagina. Poderdo, dessa maneira, possuir lacos fracos ou fortes e primeiro ou segundo
nivel de capital social.

Ainda em sua analise, Recuero (2008) propde uma divisdo entre as chamadas co-
munidades virtuais, existentes em qualquer tipo de grupo que possua interagéo, relagéo e
lagos sociais. Essas comunidades podem ser chamadas de emergentes, uma vez que consti-
tui uma estrutura de cluster e apresenta maior densidade de conexdes entre certa quantida-

de de nos.

Trata-se de grupos que necessitam de acdo entre seus membros para manter a
coesao. Esses grupos podem ser construidos em torno de interesses comuns e
emocdes envolvidas (como afirma WEBER, 1987 e MAFFESOLLI, 1996, 1998 e
2000), embora sem um territério definido, pois acontecem no ciberespaco (RE-
CUERO, 2008, p.75).

Outro tipo de comunidade constitui a comunidade virtual associativa, que ocorre de

maneira formal entre seus integrantes. Ao contrario da comunidade virtual emergente, a

*Crawler constitui um programa de computador que atua de maneira automatizada e metddica. Uma vez
definido o tipo de pesquisa (como a procura por rede de fotologs brasileiros), o sistema crawler permite uma
busca completa e exata, agindo como um robh6 e/ou agente de software. Esse mecanismo permitiu que a auto-
ra fizesse uma busca mais precisa e confiavel.
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associativa nao precisa de muita interacao para existir. Um usuario cria um grupo e, dessa
maneira, outros usuarios que se identificarem e quiserem trocar mensagens, experiéncias e
tirar davidas acabam se associando ao grupo também. Muitas vezes, o criador do grupo
acaba mandando convites para que outros interessados fagam parte do mesmo. No entanto,
a ligacé@o entre os membros independe de um esfor¢o de sociabilidade, formando apenas
uma associagdo formal entre eles. Tem-se, assim, um pertencimento simbdlico entre 0s
usuarios de um mesmo ciberespaco, formando clusters difusos.

A Ultima classificacdo abordada por Recuero (2008) € a comunidade virtual hibrida,
que constitui uma mescla de comunidades emergentes e associativas. No caso de estudo de
fotolog, foram encontradas paginas que continham os dois tipos de membros, ja que alguns
interagiam de maneira pessoal e com lacos fracos e fortes, enquanto outros apenas comen-
tavam de maneira formal, gerando uma interacdo reativa.

Outra midia social explorada nos estudos recentes de Recuero (2009) é o Twitter,
que foi criado em outubro de 2006 por Jack Dorsey. No Brasil, a ferramenta comecgou a
criar lacos fortes entre seus atores no ano de 2009, sendo utilizada para dois usos predomi-
nantes, sendo estes a informacédo e a conversacdo. O desafio dos usuarios é publicar uma
mensagem, seja de cunho informacional ou de cunho interativo, de apenas 140 caracteres.
O limite de espaco diferencia o Twitter de outras midias sociais, além da liberdade que os
atores possuem no ciberespaco de “seguir” e serem “seguidos” por outros.

Sendo uma rede que possui interacdo (ainda que limitada)
entre seus atores, o Twitter influencia os tipos de redes sociais que vao surgindo no decor-
rer de seu uso. Atualmente, percebemos que a pégina é utilizada por empresas publicas e
privadas que divulgam noticias internas e suas relagdes com a populacgdo de certo pais; por
figuras publicas, seja um politico, ator, jornalista ou cantor, que podem tanto comentar
fatos rotineiros e pessoais para seus seguidores, como acabar divulgando seu novo trabalho
e seus bastidores; por individuos pertencentes a uma sociedade, que desejam se informar
ou criar um vinculo de interacdo com aquele grupo especifico. Dessa maneira, “o0 modo
como o capital social vai ser apropriado pelos atores no Twitter pode, assim, influenciar os
tipos de redes sociais que surgem ali” (RECUERO, 2009, p. 84).

Em sua pesquisa, Recuero (2009) fez uma analise da construgdo de capital social no
Twitter entre seus atores e sua influéncia na estrutura das redes sociais. Em um total de 742
tweets analisados, 62,2% foram considerados informacionais, que podem ser do tipo noti-
cias, automaticos, opinativos ou mesmo links. Ja 47,4% das mensagens de no maximo 140

caracteres estdo relacionadas ao conversacional, seja por modo direto (a chamada “direct-
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message®”, abreviada por DM) ou pelo modo indireto (quando se utiliza o recurso
“@nomedapessoa”, extremamente comum na midia). Fechando a totalidade da pesquisa,

Recuero (2009) concluiu que apenas 9,6% dos tweets possuiam ambas as classificacOes.

Os tipos de rede social e apropriacdo da ferramenta Twitter ainda foram subdividi-
dos em quatro categorias:

- Emergente conversacional nuclear, na qual o capital social é do tipo relacional e
possui lacos mais fortes, além de suporte social, reputacdo e conhecimento. Tomando um
exemplo pratico, a relacdo emergente conversacional estaria relacionada a dois atores no
Twitter que sdo muito amigos e mantém contato direto (envio de DM, mensagens indiretas,
citacOes e conversas pessoais);

- Emergente conversacional marginal, em que o capital social ndo deixa de ser tam-
bém relacional. No entanto, os lagos séo fracos, mas h& presenca de conexdes e reputagao.
Um exemplo seria o contato mediado entre o jornalista e uma fonte; relagdes sdo estabele-
cidas atraves de mensagens indiretas (“@nomedapessoa”), mas 0s lacos ndo passam de
formalidade e os contatos sdo esporadicos;

- Filiagdo informacional do sub-tipo seguidos, que da acesso a informagdo aos ato-
res “seguidos” de um certo grupo ou instituicdo. S&o os casos de sites informacionais que
utilizam a ferramenta como complemento, noticiando os fatos mais importantes em 140
caracteres. Ha, portanto, maior selecdo de noticias por parte dessas instituicoes;

- Filiacdo informacional do sub-tipo seguidores, que possui como capital social a
reputacdo, popularidade, visibilidade e influéncia. Este seria o caso de um usuério do Twit-
ter seguir alguma pessoa ou instituicdo sem a minima troca de mensagens ou lagos, sem
necessidade de interacéo.

Os sites de redes sociais ndo possuem conexdes semelhantes as redes sociais do
mundo offline. “Os sites de redes sociais amplificam a expresséo da rede social e a conec-
tividade dos grupos sociais” (RECUERO, 2009b, p. 107). Dessa forma, alguns valores séo
facilmente percebidos nos sites das redes sociais e sua apropriacdo feita pelos atores soci-

ais.

3DirectMessage, abreviada no Twitter por DM, é um sistema de comentarios em que ape-
nas os atores envolvidos na conversa podem ver a mensagem enviada.
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Os sites de redes sociais possibilitam o aumento da visibilidade social dos nos, que
€ um valor por si so, resultado da presenca do ator na rede social, enquanto serve de base

para a criacdo de outros valores.

Quanto mais conectado estd o nd, maiores as chances de que ele receba deter-
minados tipos de informacdo que estdo circulando na rede e de obter suporte
social quando solicitar. (...) Aumentar a visibilidade social de um né tem efei-
tos ndo apenas na complexificacdo da rede, mas, igualmente, no capital social
obtido pelo ator. Alguém pode intencionalmente aumentar sua visibilidade no
Twitter, porexemplo, utilizando-se de artificios para aumentar o nimero de se-
guidores, apenas para popularizar seu blog (RECUERO, 2009b, p.108).

Um dos principais valores construidos nas redes sociais, de acordo com Recuero
(2009b), é a reputagdo. Para a autora, a reputacdo é compreendida como uma percepcao
que o “outro” tem do “eu”. “O conceito de reputacdo implica diretamente no fato de que ha
informacdes sobre quem somos e 0 que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua
vez, suas impressdes sobre nds” (RECUERO, 2009b, p.108).

As redes sociais na internet diferenciam-se das conexdes offline no que diz respeito
a construcdo da reputacdo dos atores sociais. Segundo Recuero (2009b), na internet a repu-
tacdo € mais facilmente construida, e o ator social possui um maior controle sobre suas
impressdes. Porém, ressalta-se que a reputacdo ndo se refere a quantidade de conexdes de
um ator social, mas tdo somente as impressdes que 0s outros tém desse ator:

Um blog pode ser lido porque tem informagdes relevantes, porque é engraca-
do, porque o ator simplesmente quer saber da vida do outro, etc. Assim, quan-
do falamos em redes sociais na Internet, ndo ha um Unico tipo de reputacao
(grifo do autor). Cada né na rede pode construir tipos de reputacdo baseado no

tipo de informacdo ou meme que divulga em seu perfil, weblog, fotolog, etc
(RECUERO, 2009b, p.109).

Ja a popularidade, outro valor percebido nas redes sociais, € facilitada nas redes
sociais na internet. As conexdes e referéncias aos individuos sdo mais faceis de serem me-
didas nas redes sociais na internet; € um valor relativo a posi¢do que o individuo ocupa
dentro de uma determinada rede social. Como o que importa aqui é a quantidade de cone-
x0es e ndo a qualidade das mesmas, a popularidade € um valor relacionado aos lagos fra-
cos, e ndo aos lacos sociais fortes.

A popularidade também néo é relacionada com autoridade mas, simplesmente,
com algum tipo de reputacdo (boa ou ruim, por exemplo). Um blog pode ser
popular porque é ruim, porque é engracado, porque € critico, etc, e ndo neces-
sariamente porque o blogueiro tem autoridade. A popularidade pode ser, assim,

uma medida quantitativa da localizacdo do n6 na Rede(RECUERO, 2009b,
p.112).
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Por fim, outro valor percebido € a autoridade, que diz respeito ao poder de influén-
cia de um n6 em determinada rede social. “E uma medida da efetiva influéncia de um ator
com relacdo a sua rede, juntamente com a percepc¢do dos demais atores da reputacao dele”
(RECUERGO, 2009b, p.112). A autoridade relaciona-se com a reputacdo, mas de uma forma
diferente da mera contribuig&o do ator na rede social.

Os blogueiros que buscam autoridade preocupam-se em construir uma reputa-
cdo relacionada a um assunto especifico, mais do que apenas ser reconhecidos
como alguém que esté interessado em alguma coisa. Aqueles que buscam auto-
ridade séo blogueiros bastante comprometidos com seu blog. A autoridade esta
conectada ao capital social conector, uma vez que este é o foco dos blogueiros

que desejam construir uma audiéncia, mais do que construir intimidade com
outros” (RECUERO, 2009b, p.112).

Analisando tais conceitos, 0 produto proposto vai explorar pautas e matérias que
derivam necessariamente das questdes expostas, especialmente os lagos sociais e o capital
social que as redes sociais criam, ampliam, modificam e solidificam nos mais variados

ambitos da vida dos individuos.
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2. RESULTADOS

2.1. Caracteristicas da publicacéo proposta

Escolheu-se realizar um produto, especificamente uma revista impressa, por se pen-
sar em uma publicacdo mensal. Caso o produto fosse uma revista eletrénica, haveria a ne-
cessidade de atualizar a pagina com maior frequéncia, ja que sites desatualizados sdo pou-
co atrativos. Além disso, existem inimeros blogs e portais focados restritamente as midias
sociais, com artigos e novidades na area. No caso da revista impressa, o contetdo torna-se
inédito. Foi feita uma pesquisa nos sites de editoras brasileiras para verificar uma possivel
existéncia de algum periodico nesse formato.

Provavelmente o produto impresso mais proximo é a revista Info, da Editora Abril,
que foca mais em tecnologia que no contetudo do capital social em si. Existem também
alguns exemplares especiais sobre redes sociais, mas nenhuma revista mensal foi publicada
a respeito do assunto. Por ser algo inédito e de cada vez mais repercussdo na sociedade,
especificamente no publico-alvo em questdo, a publicacdo de uma revista impressa foi o
formato mais adequado para o produto.

Ao longo do trabalho, foi feita uma pesquisa no Google Docs com diversos tipos de
pessoas para se ter nocao do que elas gostariam de ler em uma revista sobre midias sociais,
desde o seu contetdo até o tipo de reportagens, como entrevistas, colunas e matérias in-
formativas. No total, foram obtidas 51 respostas, de internautas de 15 a 55 anos. Algumas
dessas respostas foram publicadas na revista, na se¢do “Pesquisa”, como forma de corrobo-
rar a pertinéncia desse novo produto editorial.

Além da tarefa de selecionar fontes, criar angulacdo para as matérias e apura-las
criteriosamente, escolher um nome para a revista foi outro desafio do projeto. Ideias 6bvias
e pouco criativas, como “Midia Social”, foram muitas; mas, ainda assim, ndo agradavam.
A ideia do nome “Follow” surgiu de uma amiga de classe e de casa, Camila Sayuri. Entre
varias conversas a respeito do nome, Camila pensou em “Follow” por ser um dos aplicati-
vos mais populares do Twitter, intitulado “Follow me”; a partir do momento em que o usu-
ario clica nessa opcao, passa a “seguir” outros internautas e acompanhar o que eles escre-
vem. Mas, percebendo o poder da palavra, notou-se que ela poderia nao se referir apenas a
essa midia social. A cada rede em que a pessoa se cadastra, acaba indiretamente “seguin-
do” algo ou alguém, seja uma comunidade sobre um evento no Orkut, um grupo musical

no MySpace, ou até mesmo uma empresa em determinada area no LinkedIn.
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Outro motivo para a revista se intitular “Follow” é transmitir a ideia de que ela tera
mais edicOes e que, portanto, o leitor deve “segui-la” mensalmente para acompanhar 0s
proximos exemplares.

A linguagem da Follow foi elaborada de acordo com seu publico-alvo, que sédo pes-
soas a partir de 21anos. Apesar de ser uma revista que aborda mudancgas tecnoldgicas e
inovagOes, a linguagem utilizada nas matérias é bastante objetiva, clara e direta, de acordo
com a norma culta da lingua portuguesa. Tentou-se evitar explicacGes técnicas e entrevistar
fontes variadas, desde especialistas em midias sociais relacionados as editorias, até o pu-
blico comum e usuario das redes. A ideia é defender mais de um ponto de vista e mostrar
que as redes sociais nem sempre s6 trazem beneficios para a sociedade; assim, a énfase das
matérias produzidas foi dada a varios lados de uma mesma situacdo, exceto a coluna, ela-
borada pelo colaborador e jornalista Cleyton Carlos Torres e que, como se sabe, € um local
em gue se pode exprimir livremente determinados argumentos e pontos de vista.

A revista possui formato 17,5 X 25,4 cm, ndo sendo, portanto, padrdo. Para ndo
utilizar o padrdo magazine convencional (20 X 26,5 cm), como séo caracterizadas a maio-
ria da midia impressa atual, preferiu-se um meio termo. Uma revista de bolso também nao
seria adequada ao publico-alvo; optou-se, portanto, por um formato médio, que chamasse
atencéo dos leitores e que, a0 mesmo tempo, exprimisse inovacédo e criatividade. O tama-
nho da Follow foi inspirado em uma publicacdo anual da Editora Abril, “Plug”, uma revis-
ta produzida pelos alunos do Curso Abril de Jornalismo que aborda os desafios da profis-
séo no futuro, focando em tecnologia.

Follow fechou sua primeira edicdo com 44 paginas de contetudo e imagens. Como
foi elaborada por duas pessoas, achamos que o nimero de matérias programado foi o sufi-
ciente para trabalha-las de maneira cuidadosa, procurando fontes pertinentes para cada
assunto e pensando em seu projeto editorial, imagens e infogréaficos.

As reportagens, secdes e colunas da Follow foram realizadas levando-se em consi-
deracdo trés tipos diferentes de capital social propiciados pelo envolvimento dos usuarios
nas redes sociais: lazer, sociabilidade e desenvolvimento profissional.

Dessa forma, cada matéria foi trabalhada pensando nessas trés grandes areas:

- Desenvolvimento profissional: “A hora certa”, “Artista na era das redes sociais”,
“Social media ou social medo”;

- Lazer: “A Bola da vez”, “#De A a Z”, “#ensaio”, “#ficadica”, “Pé na estrada e

m&ao no mouse™;
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- Sociabilidade: “A democratizacao de direitos”, “Mercado de nicho”, “#Ponto de

vista”, “Uma nova fronteira de compras”.

Utilizou-se um formato impresso de revista com 44 paginas, na dimensdo de 17 cm
X 25,4 cm, com capa de couché brilhante, miolo em couché fosco, impresséo a laser e a
acabamento do tipo canoa, grampeada.

A diagramacdo da revista foi pensada para ser algo leve. As paginas ndo deveriam
estar carregadas de informacdes e, a0 mesmo tempo, deveriam abordar quadros, box, info-
graficos e imagens que representassem e acrescentassem informacGes as matérias. A cor
azul, por estar presente em praticamente todas as redes sociais (Orkut, Facebook, LinkedIn,
Flickr, Twitter, dentre outras), foi escolhida para ser abordada como base na Follow.

As fontes utilizadas nas matérias foram as seguintes:

Logo da Revista e Chapéu das matérias: Harabara — Bold;

Titulo das matérias: Helvetica Neue LT Std — UltraLight Condensed e Medium
Condensed;

Olho e Intertitulo das matérias: Helvetica Neue LT Std — Condensed;

Texto das matérias: Helvetica Neue LT Std — Light;

Janela (texto destaque): Helvetica Neue LT Std — CondensedOblique;

Titulo do Box: Helvetica Neue LT Std — BoldCondensed;

Texto do Box: Helvetica Neue LT Std — Mediumltalic.

A escolha dessas fontes foi feita por serem letras basicas e espagadas; ao mesmo
tempo, optou-se por algo que ndo fosse muito comum em outros veiculos impressos. Jun-
tamente com a escolha das fontes, as cores representaram a ideia de leveza pretendida para
a Follow. As principais cores utilizadas foram as seguintes:

Ciano (na escala CMYK: C=100 M=0 Y=0 K=0)

Preto (na escala CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=100)

A capa da Follow foi pensada para ser o retrato do que o leitor vai encontrar no in-
terior da revista: clara e objetiva. A disposic¢do dos elementos tipogréaficos reforca a identi-
dade do produto, bem como o slogan que acompanha o titulo (“\Vocé bem conectado™).
Para representar a primeira edi¢cdo, foram escolhidas trés matérias de editorias bem distin-
tas para terem chamadas na capa, representando o lazer, o desenvolvimento profissional e a
sociabilidade, valores considerados desde o inicio da confeccdo da revista. O principal ob-

jetivo é ndo bombardear o leitor com excesso de informagcfes ou matérias; assim, foram
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escolhidos apenas assuntos que possam interessar a maioria do publico-alvo para serem
explorados nas chamadas. A cor predominante é também o azul, especialmente no titulo da
revista. A ideia é reforcar sua diagramacao e estilo, dando uma prévia do que leitor ird en-

contrar no produto impresso.

2.2 Pautas

As pautas foram produzidas no primeiro més do periodo de realizacdo do trabalho,

a fim de orientar com rigor e clareza a producéo das mateérias.

2.2.1. Retranca: Se¢do Resenha
Editoria: Cultura
Repdrter: Adriana Arruda
Sugestao de Caracteres: 2800cc (2 laudas)
Contextualizacdo: As midias sociais ndo estdo presentes sé na internet. Para entendé-las
melhor como elas influenciam no cotidiano, os usuarios tém a chance de ler, assistir e ou-
vir algo sobre esse assunto.
Angulacdo: De maneira descontraida e em forma de pequenos textos, mostrar novos li-
vros, filmes, documentarios, eventos e pecas teatrais relacionados de alguma maneira as
midias sociais. A intencdo € mostrar o lado cultural dessas midias, mostrando que elas nao
estdo presentes s6 no mundo online.
Textos de Apoio / Links: http://tecnologia.terra.com.br/noticias/0,,014530174-
E112884,00-Filme+sobre+historia+do+Facebook+ja+tem-+trailer+na+web.html
http://www.campus-party.com.br/2011/index.html
http://www.youtube.com/watch?v=Q0J-Dvi6hcw&feature=player_embedded
Fontes / Contatos: Trata-se de uma matéria informativa, sem opinides.

Sugestao de Fotos: Atores/atrizes das pecas/filmes; capa dos livros e filmes.

2.2.2 Retranca: Redes Sociais Segmentadas
Editoria: Comportamento/Sociedade
Reporter: Adriana Arruda
Sugestao de Caracteres: 4000cc (3 laudas)
Contextualizacdo: Em meio a tantas redes sociais que existem, ha muitas voltadas para

um publico bem segmentado, especialmente quando se diz respeito as profissoes.
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Angulacdo: Revelar esse nicho para o publico-alvo é o foco da matéria. O ideal é selecio-
nar midias menos conhecidas destinadas a areas que ndo necessariamente veem, de imedia-
to, o aproveitamento das redes sociais no aperfeicoamento profissional. Redes como Sci-
encefeed, Laboratree, ResearchGate (cientistas), Cookwork (chefs de cozinha ), Dribble
(designers), FashionFreax (estilistas), Obture (fotografos) podem ser abordadas nas maté-
rias. A partir disso, deve-se:

- elencar redes segmentadas;

- discutir a tendéncia da segmentacao das redes;

- avaliar prés e contras (para o profissional) dessas redes especificas.

Textos de Apoio / Links: http://www.wapja.com.br/site/blog/voce-tem-estilo-bem-vindo-
ao-fashion-freax-brasil/

http://twitter.com/ChefCWK/cookwork

http://obture.com/

Fontes / Contatos:

1 Usuarios dessas redes especificas

- Desde quando utilizam a midia social e quais vantagens/desvantagens eles veem?

2 Raquel Recuero, pesquisadora de redes sociais

- As redes segmentadas tendem a ter mais usuérios brasileiros daqui uns anos?

- Qual a importancia dessas midias sociais para cada area?

- Uma rede social especifica para certa area pode chegar a substituir um curso presencial?

3 Fundadores dessas redes

- Quando a rede foi fundada?

- Por que sentiu a necessidade de se elaborar uma rede com tais caracteristicas na internet?
- Ha muitos brasileiros nas redes sociais?

Sugestao de Fotos:

Pagina das redes segmentadas

Sugestdo de Formatos:

Matéria em pequenos blocos independentes, que podem ser lidos fora de ordem.

2.2.3. Retranca: Musica e Midias Sociais
Editoria: Cultura

Reporter: Francis Neves
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Sugestédo de Caracteres: 2800 cc (2 laudas)

Contextualizacdo: Antigamente, a musica era divulgada e expandida gracas a gravacao e
venda de CDs/LPs. Sendo assim, se limitava aos que tinham oportunidades de investir para
tentar divulgar seu trabalho. Com a popularidade da internet, especialmente as midias soci-
ais, esse quadro mudou significativamente. As prdprias bandas estdo colocando musicas de
sua autoria na internet para, entdo, divulgar seu trabalho e comecar a ter um publico defi-
nido e vasto.

Angulacdo: A matéria deve abordar essa nitida difusdo cultural que ocorre com o surgi-
mento das midias sociais, especialmente na musica. Deve-se fazer um gancho com a Teo-
ria da Cauda Longa, que se utiliza da ideia que tudo se torna disponivel para todos, cenario
construido pela internet e tecnologias.

Textos de Apoio / Links:
http://www.compos.org.br/files/09ecompos09_Schmitt_Fialho.pdf

Fontes / Contatos:

1 Especialistas na area de musica

- Como vocé avalia a mudanca da relacdo artista-fa com o advento das redes sociais?

- Qual o papel da industria fonografica nesse novo cenario?

- O que muda na carreira do artista?

2 Bandas e musicos que se tornaram mais conhecidos devido as midias sociais

3 Pessoas que tiveram acesso a bandas diferentes, no estilo que gostam, gracas as midias
sociais.

Sugestdo de Fotos: Artistas citados na matéria, montagens

2.2.4. Retranca: Direitos Autorais nas Midias
Editoria: Etica
Reporter: Adriana Arruda
Sugestdo de Caracteres: 2400cc (2 laudas)
Contextualizacdo: Néao s6 no Brasil — ondehouve recente consulta publica sobre mudan-
cas na Lei de Direito Autoral que inclua as novas plataformas digitais — mas quase todos os
paises discutem o que fazer na hora de proteger a criacdo diante da era do “compartilha-
mento”, que encontrou nas redes sociais sua plataforma de propagacao.
Angulacdo: A reportagem pretende trazer a luz as polémicas relativas as questdes de direi-
tos autorais nas redes sociais em que o compartilhamento da producéo cultural é sua razéo

de ser.
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Textos de Apoio / Links:http://www.patriciapeck.com.br/
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0100-19651998000200011
Fontes / Contatos:

1 Marcos Alves de Souza, diretor de direitos intelectuais do Ministério da Cultura.
Patricia Peck, especialista em direitos digitais

- Como estd a lei do direito autoral hoje no Brasil?

- Como as pessoas devem proceder se ver a obra de algum artista publicada sem os devidos
créditos?

2 Autores de obras culturais (musicos, escritores, fotografos, etc)

- Vocé publicou sua obra com o apoio de alguma editora? Lucrou com isso?

- Disponibilizou sua obra na internet? Como ficaram seus lucros?

- Ja viu algum arquivo seu publicado sem os devidos créditos? O que fazer nessa situacdo?

2.2.5. Retranca: Entrevista Politica
Editoria: Ponto de Vista
Reporter: Adriana Arruda
Sugestdo de Caracteres: 5000cc (4 laudas)
Contextualizacdo: A ideia é realizar uma entrevista especial, que fard parte da secdo fixa
da revista. A entrevista escolhida da vez € sobre politica, ja que as eleicdes ocorreram no
més de outubro e as midias sociais estiveram bastante presentes nas campanhas.
Angulacao: Mostrar a diferenca de uma elei¢cdo com a presenca da midia social; entrevis-
tar alguém que mexa nessas redes e, portanto, saiba de suas influéncias diretas em uma
campanha eleitoral
Fontes / Contatos:
Tentar entrevista com um dos contatos abaixo:
1 Juliano Spyer, auxiliar na campanha de Marina Silva (PV)
E-mail: juliano@naozero.com.br
2 Marcelo D'Elia Branco, coordenador da campanha de Dilma Rousseff (PT)
E-mail: marcelo@softwarelivre.org
3 Rodrigo Teixeira, coordenador de campanha de candidatos do PSDB
E-mail: rodrigo.teixeira@talk2.com.br
- Desde quando vocé esta envolvido com a politica e desde quando utiliza as redes sociais

de maneira profissional?
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- Quando comecou a trabalhar, vocé ja& mexia com isso nas campanhas, ou era de outra
maneira?

- As redes te ajudaram a conhecer pessoas também engajadas no mesmo assunto, te trans-
mitindo mais conhecimento?

- Vocé ja utilizou as redes sociais de maneira profissional sem ser na politica? Ou sempre
teve exclusivamente interesse por essa area?

- Como ¢ a rotina de trabalho de um coordenador de campanha nas redes sociais?

- Vocé acha que as midias devem ser atualizadas diretamente, como o Twitter, apontando
caracteristicas da rotina do candidato, ou ndo existe uma regra especifica pra isso?

- Como funciona o gerenciamento dessas midias? Existem regras especificas a serem se-
guidas? A maneira de escrever € algo mais formal ou cativante? Existe certa regra ou isso
varia de acordo com cada campanha e tipo de candidato?

- Em relacdo a campanha do presidente Barack Obama nas midias sociais, que foi muito
bem feita e comentada, vocé teve inspiracdo dessa campanha em algum momento? Ela teve
alguma influéncia em seu trabalho de coordenador?

- Ha diferenca em seu trabalho ao coordenar uma campanha para diferentes cargos eleito-
rais? O tipo de midia social muda de acordo com o cargo politico?

- No geral, quais avangos vocé ja percebeu com a utilizagdo das midias sociais?

- Vocé acha que as midias foram responsaveis por alguns resultados positivos nas elei¢des
(ou parte deles)?

- Até que ponto a afinidade politica é importante entre um gerenciador de campanha e o
préprio candidato?

- E interessante manter contato com o publico através da internet, ainda que o candidato
tenha perdido as eleigdes?

- Para quem quer seguir a carreira como gerenciador de redes sociais, 0 que vocé aconselha

estudar e analisar?

2.2.6. Retranca: Consumindo pelas redes sociais
Editoria: Comportamento/Sociedade
Repdrter: Francis Neves
Sugestédo de Caracteres: 4000cc (3 laudas)
Contextualizacdo: A ideia da pauta veio de uma sugestdo do publico: uma leitora afirmou
que gosta muito de testar os produtos antes de comprar e se sente valorizada quando uma

empresa manda uma amostra gratis. Com as midias sociais, varias empresas apostam em
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sorteios e envio de brindes como formas de conquistar e fidelizar o consumidor, tendo ain-
da um feedback sobre o que o publico acha dos produtos. Dados estatisticos comprovam:
pesquisa da Sophia Mind mostrou que de 3.300 mulheres latinas (Brasil, México e Argen-
tina), 63% realizam pesquisas em redes sociais antes de comprarem determinado produto.
Na area de moda e cosméticos, por exemplo, o poder dos blogs de elevar um produto a
categoria de hit da estacdo ja foi comprovado.

Angulacdo: A matéria deve revelar esse poder das midias sociais na conquista do consu-
midor, além de mostrar como 0s usuarios reagem diante das estratégias das empresas.
Textos de Apoio / Links:http://ecommercenews.com.br/noticias/compras-do-publico-
feminino-passam-pelas-redes

Fontes / Contatos:

1 Consumidores (Carla Dias Silva, fonte que sugeriu a pauta)

- O que vocé acha de ganhar/receber produtos através das redes sociais?

- Vocé da um retorno para a empresa contando o que achou?

- Vocé recomenda produtos nas redes sociais?

- Vocé compra produtos recomendados pelos seus contatos das redes sociais?

2 Empresas

- Qual a posicao da empresa quanto a estratégias de conquistas nas redes sociais?

3 Especialistas em Vendas, Marketing e areas correlatas

- Como veem o potencial das midias sociais na conquista dos consumidores?

4 Blogueiros

- Com funciona o trabalho de recomendacéo de produtos no blog?

- Acredita no poder de proeminentes nas redes sociais para influenciar compras?

2.2.7. Retranca: Quando investir na Midia Social?
Editoria: Carreira
Reporter: Francis Neves
Sugestado de Caracteres: 4200 cc (3 laudas)
Contextualizacdo: A ideia da pauta surgiu a partir de um artigo de Cleyton Carlos Torres,
pesquisador de novas tecnologias, web 2.0 e comunicacdo. O autor discute a banalizagdo
do termo midia social e o que ele chama de “especialistas de plantdo”. O principal desta-
que, porém, € para suas consideracdes sobre o fato de que as empresas sérias e investidoras
das midias sociais tratam o assunto de forma mais séria ainda, sem sair contratando qual-

quer “Guru de internet Local”.
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Angulacdo: Mostrar quando € necessario que uma empresa invista nas midias sociais, de-
lineando em que condicOes as acdes de social media devem ser feitas, emostrar o profis-
sional apto a lidar com ac¢des nas midias sociais para as empresas.

Textos de Apoio / Links: http://www.blogmidia8.com/2010/09/7-passos-para-sua-
empresa-abracar-as.htmi

- http://www.midiassociais.net/2010/09/sua-empresa-ja-esta-nas-redes-sociais/

Fontes / Contatos:

1 Empresas com ac¢des sérias nas redes sociais

- Ana Carolina Hauer, responsavel pelo marketing digital da Lancéme, divisdo de luxo da
L’Oreal

- Como a empresa analisa o papel das midias sociais na aproximagao com os consumidores
hoje?

- Qual a importancia do trabalho feito nas redes sociais para a empresa?

- Como é o trabalho nas redes sociais feito pela Lancéme?

2 Especialistas em planejamento web, publicitarios e areas correlatas

- luri Brito, publicitario, palestrante, especialista em planejamento digital, fundador da
agéncia digital Prumos.

- Como reconhecer um profissional apto a lidar com as redes sociais para uma empresa?

- Qual a formacéo bésica desse profissional?

- Como a empresa pode se preparar para entrar no mundo das redes sociais?

2.2.8. Retranca: Midia Social Facilita Turismo
Editoria: Lazer
Reporter: Francis Neves
Sugestdo de Caracteres: 2800 cc (2 laudas)
Contextualizacdo: As midias sociais facilitam a troca de informacdes e a organizacao de
viagens e roteiros turisticos, além de potencializarem o impacto de a¢des positivas e nega-
tivas para a industria do turismo. Como exemplo, cita-se o artigo “Midias Sociais como
diferencial para a inddstria do turismo”, em que o autor relata o caso da BP/vazamento de
6leo e o turismo no golfo do México.
Angulacgdo: Mostrar de que maneira as redes sociais facilitaram a busca por roteiros e in-
formacdes turisticas para os usuarios e exemplificar as ferramentas diferentes que aumen-
tam o potencial turistico das areas, sendo aproveitadas pelos estabelecimentos envolvidos

com a indUstria do turismo.
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Textos de Apoio / Links: http://www.midiassociais.net/2010/08/midias-sociais-como-
diferencial-para-a-industria-do-turismo/

- http://www.midiassociais.net/2010/09/facebook-places-gowalla-nike-esqui-social/
Fontes / Contatos:

1 Usuérios que programaram suas férias com dicas recolhidas nas redes sociais

- Vocé confia nas informac6es sobre destinos turisticos encontradas nas redes sociais?

- Quais sdo suas principais dicas para quem vai fazer um roteiro turistico com base nessas
informacbes?

2 Alberto Galbeno, diretor da Travel Explorer, fundadora da rede social Tribt

- De onde surgiu a ideia de criar a Tribt?

- Qual o perfil dos usuarios que vao aproveitar a Tribt?

- Como o senhor analisa o potencial das redes sociais para a industria do turismo?
Sugestdo de Formato: A matéria deve ser diagramada em formato de diario de viagem,
com as imagens dos entrevistados lembrando cartdes postais e outros simbolos que reme-

tam a ideia de turismo.

2.2.9. Retranca: Atitude de jogadores nas redes
Editoria: Esportes
Reporter: Adriana Arruda
Sugestao de Caracteres: 4200cc (3 laudas)
Contextualizacdo: O advento das midias sociais propiciou um contato entre fa e atleta
inimaginavel ha pouco tempo. Os fas se sentem muito mais préximos dos idolos do espor-
te, enquanto participam da rede de contatos dos mesmos.
Angulacdo: Mostrar de que maneira as redes sociais aproximam os atletas do publico,
comparando as relacdes atuais com a “idolatria” da era pré-midias sociais. Deve-se tam-
bém focar sobre os perigos dessa aproximacao, relatando e discutindo casos de excessos
(videos, comentarios mal interpretados e outros).
E importante destacar na matéria a responsabilidade dos atletas do esporte, ja que sio figu-
ras publicas e falam para um puablico cada vez maior.
Ultimamente, tudo o que o jogador fala via rede social acaba virando noticia também. Seria
falta do que falar na midia ou o interesse publico que realmente é grande sobre esse tipo de
assunto?
Textos de Apoio / Links:Relembrar as polémicas envolvendo atletas mais populares e

seus desdobramentos. Exemplos:
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- video dos meninos do Santos (http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,santistas-
esclarecem-polemica-criada-pelo-twitter,589536,0.htm); Santos vai criar “cartilha” para
usar a internet (http://www1.folha.uol.com.br/esporte/776870-apos-video-polemico-santos-
vai-criar-cartilha-para-internet.shtml);

- comentario no Twitter ofendendo juiz de futebol
(http://www.pop.com.br/esportes/noticias/corinthians/380178-
Irritado_com_arbitragem__Jorge_Henrique_critica_juiz_no_Twitter.html );

- polémica envolvendo o jogador Neymar:
http://espnbrasil.terra.com.br/santos/noticia/148140_PAI+DE+NEYMAR+MINIMIZA+P
OLEMICA+E+DIZ+QUE+FILHO+TERA+TWITTER+MODERADO+PELO+SANTOS
Fontes / Contatos:

1 Assessores de imprensa

BDL Assessoria — Comunicagao Esportiva. Assessorados (todos do futebol): Danilo Dias,
Ernani, Edinho, Fabio Braz, Harlei, Josue, Luan, Villar. Celso Martins (treinador).

André Casado

Telefone: (021) 8888-8858

E-mail: andrecasado@bdlassessoria.com.br

Plantdo:

Skype: bdlassessoria

MSN: bdlassessoria@hotmail.com

Gtalk: bdlassessoria@gmail.com

Diogo Kotscho — assessor de imprensa de Kaké e Ganso; ex-assessor de Neymar

E-mail: diogo@kotscho.com.br

- Qual a opinido deles sobre a insercdo dos atletas nas midias?

- Ha& algum tipo de treinamento para 0s seus assessorados sobre como se portar nas redes
sociais?

2 Entrar em contato com os atletas assessorados (Twitter, Orkut, Facebook). Twitters fa-
mosos: Ronaldo (http://twitter.com/claroronaldo); Mano Menezes
(http://twitter.com/manomenezes); Neymar (http://www.twitter.com/njr92) ; Kakéa
(http://twitter.com/RealKaka).

- S&o adeptos das redes sociais? O que costumam postar e por qué? Ja foram vitima da
imprensa, por terem sido mal interpretados nessas midias?

3 Entrar em contato com f&s dos atletas

Lincoln Copceski, corinthiano que acompanha atletas nas redes
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E-mail: Icopceski@gmail.com
- Quais esportistas vocé acompanha e por qué?
- Acredita estar mais proximo do seu idolo? Ja tentou contato e obteve sucesso?

- Busca informacdo ou entretenimento ao seguir esses perfis?

2.2.10. Retranca: Redes Sociais para Criangas
Editoria: Secdo De AaZ
Reporter: Francis Neves
Sugestdo de Caracteres: 1400 cc (1 lauda)
Contextualizacdo: A proposta da secdo fixa é mostrar, a cada edi¢do, as variadas redes
sociais gque existem, suas vantagens e desvantagens.
Angulacdo: Nessa primeira edicdo, a proposta € que a secdo traga redes sociais voltadas
para criangas, explicando aos pais quais redes sdo essas, cComo usa-las e para que servem.
- ScuttlePad: voltada para a faixa etaria de 6 a 12 anos, é uma rede que serve como treina-
mento para a crianga, ensinando-a como se comportar nas redes sociais. Slogan: “A fun,
safe online community for kids!” - http://twitter.com/ScuttlePad
- Togetherville: lancada em maio desse ano, € uma rede voltada para criangas de até 10
anos. Site totalmente livre de andncios, hd& um modelo de negdcios na rede social: os pais
financiam as contas dos filhos com o dinheiro virtual que pode ser utilizado para comprar
jogos e outros produtos digitais.
- Migux: rede social para criangas brincarem na internet. Criada em 2008.
- Ressaltar controle que os pais exercem.
Fontes / Contatos:
1 Secdo exclusivamente informativa, com base em dados pesquisados.
2 Pedagogo/Psicologo que possa falar sobre o uso das redes sociais pelas criancas.

Sugestéo de Foto: Crianga usando o computador

2.2.11. Retranca: Ensaio fotogréafico
Editoria: Fotografia
Fotografo: Raphael Rodrigues (convidado)
Sugestédo de Caracteres: 2800cc (2 laudas)
Contextualizacdo: A revista deve terminar com um ar “leve”, sem mostrar matérias pesa-

das para o leitor e, a0 mesmo tempo, com uma linguagem visual diferenciada. Para isso,



38

um ensaio fotografico seria o ideal, mas ele deve ser feito de acordo com a linha editorial
da revista.

Angulacdo: As fotos ndo precisam ser tdo profundas e filoséficas, ja que a revista possui
linguagem direta e objetiva. As fotos devem exprimir velocidade, modernidade, agilidade,
sendo tiradas por angulos diferenciais. No entanto, atentar-se para ndo colocar fotos “6b-
vias” — ex.: foto com computadores de Gltima geracdo que nada significam. Nao esquecer
que o intuito € entreter o leitor, descontrai-lo, tratando de inovacao.

Fontes / Contatos: Convidado para realizar as fotos:

Raphael Rodrigues — E-mail: raphael_rockl@hotmail.com

Sugestéo de Fotos: Aberto.

2.3 Matérias

2.3.1 Titulo:#ficadica
Subtitulo: Para curtir as redes offline

Fotos: Livros em miniatura; foto de trecho dos filmes; foto do evento Campus Party

The Social Network

Traduzido por “A Rede Social”, o filme dirigido por David Fincher é estrelado pe-
los atores Justin Timberlake, Andrew Garfield e Jesse Eisenberg. O longa-metragem conta
a historia da criacdo da rede Facebook, que conseguiu mais de 200 milhGes de usuarios em
menos de um ano.

O filme retrata momentos da vida do estudante de Harvard e fundador do Facebook, Mark
Zuckerberg, que é considerado pela empresa Forbes como o0 mais jovem bilionario do
mundo, somando a fortuna de US$ 6,9 bilhdes. Com o slogan “N&o se pode fazer 500 mi-
Ihdes de amigos sem fazer alguns inimigos”, o filme ndo foi aprovado por Zuckerberg, que
alegou a imprensa norte-americana que a historia real da criacdo € algo chato, resultante da
combinacdo de cddigos.

“The Social Network” estara em exibicao a partir de 3 de dezembro no Brasil.

Campus Party

Criado no ano de 1997, o evento, realizado anualmente desde entdo, mistura inova-

¢ao com conhecimento, entretenimento, ciéncia e muita criatividade. O objetivo é reunir
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professores, cientistas, pesquisadores, empresarios, jornalistas e, principalmente, entusias-
tas da modernidade online para a troca de experiéncias e informac6es sobre a tecnologia e
suas implicagdes na vida cotidiana.

Na secdo de Social Media, o evento conta com mesas-redondas, palestras, oficinas
e debates. Os assuntos variam de empreendedorismo a politica, passando por educacao e
usos corporativos das redes sociais.

O valor dos ingressos para 0 Campus Party 2011 é de R$ 150 (valor integral) e o
evento acontece de 17 a 23 de janeiro de 2011, no Centro Imigrantes, em S&o Paulo. No

local, haveré instalacGes de chuveiros e sanitario para acampamentos, por R$ 20.

Brazil Social Media Revolution

O video é uma compilacéo feita pelo escritor Erik Qualman, proprietario do blog
Socialnomics, e apresenta um panorama bem atual do perfil dos usuérios nas principais
redes sociais. A ideia € sustentar que a propagacdo dessas midias ndo € apenas uma moda
passageira, mas sim uma revolucao na sociedade. Os dados mostrados apontam compara-
¢Oes entre as proprias redes sociais, como Facebook, Twitter e YouTube, e também apre-
sentam nameros reais relacionados as midias. O video completo pode ser visto através do
YouTube.

http://www.youtube.com/watch?v=Q0J-Dvi6hcw

A Biblia da Midia Social

A obra foi escrita por K. David Brake e Lon Safko, traduzida e lancada para o Bra-
sil em agosto de 2010, e serve de reflexdo aos leitores, mostrando conceitos, taticas, estra-
tégias e ferramentas relacionados a area.

O livro, publicado pela Editora Edgard Blucher, apresenta ideias de especialistas
que, em 560 péaginas, tentam fazer com que os leitores aprendam sobre o assunto e montem
estratégias especificas para que redes como blogs, Facebook, Twitter e YouTube possam

ser Uteis as empresas, satisfazendo clientes e lidando com concorrentes.
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Midias Sociais na Pratica

O livro do brasileiro José Antonio Ramalho, publicado pela Editora Campus, mos-
tra a utilidade e influéncia das midias sociais nos campos profissionais e pessoais de seus
usudrios, especialmente os brasileiros. Através dessas redes, 0 usudrio comum tem o poder
da palavra e pode acabar influenciando muitas pessoas com suas informacdes e ideias.

Em suas 256 paginas, a obra é bastante pratica e objetiva e traz também exemplos
reais de empresas que acabaram utilizando as redes sociais de maneira incorreta e despre-

parada; com isso, tiveram péssimas experiéncias.

2.3.2 Titulo: Um leque de opgdes
Subtitulo: A nova tendéncia do Social Media é discutir assuntos especificos nas redes so-
ciais segmentadas
Fotos: Imagens das redes sociais segmentadas

Chapéu: sociabilidade

“E uma maneira de conectar pessoas com 0s mesmos objetivos e pontos de vista”.
Essa é a opinido de Ricardo de Paula, criador do blog Midias Sociais, sobre as chamadas
redes sociais segmentadas.

“Atraveés delas, os usuarios conseguem obter conhecimento com pessoas de todo o
mundo e de variadas culturas, filtrando assuntos de pleno interesse”, completa.

Confira algumas redes sociais segmentadas, seus funcionamentos e 0s motivos pe-

los quais atraem grande parte de profissionais:

Dribbble

O Que E: Com o lema “What are you working for?” (traduzido por “O que voceé es-
ta trabalhando?), o site tem por objetivo reunir profissionais na area de design para a di-
vulgacdo de seus trabalhos. O portal é como se fosse o Twitter das imagens; o limite de
cada figura é de 120 mil pixels, assim como os 140 caracteres do Twitter.

Facilidades: O acesso aos projetos pode ser realizado por qualquer internauta. O
cadastro s6 é pedido para os usuarios que desejam opinar e postar trabalhos na rede.
“Compartilho projetos graficos prontos ou mesmo projetos em fase de construcdo. Com

essa publicacdo, outros designers cadastrados no Dribbble podem opinar nos projetos e
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assim contribuir para melhorias”, ressalta Alexandre Detrano, usuario da rede, estudante de
engenharia de producdo e responsavel por pesquisa e desenvolvimento de fabrica de lumi-
narias. “Essa rede possui uma competicdo sadia entre os designers que dela participam, o
que faz com que os trabalhos fiqguem cada vez mais impecaveis”, acrescenta Alexandre.

Obstaculos: O site ainda ndo possui versdo em portugués e a rede é apenas para
convidados. Caso ndo tenha conhecidos que utilizem o Dribbble, conseguir um convite
pode se tornar um empecilho para ingressar na midia.

http://dribbble.com/

Obture

O Que E: Rede social voltada para fotografos amadores e profissionais que querem
compartilhar seu trabalho com outros interessados na area. “A intencdo é desenvolver um
lugar para aprender com 0s outros e consigo mesmo. E também um meio ideal para os
fotografos fazerem propaganda de seus trabalhos™, afirma o criador da rede social, Carlos
Giménez. Ainda segundo Giménez, a maioria dos usuarios é da Espanha, seguida por foto-
grafos do México, Argentina e Brasil.

Facilidades: Qualquer fotdgrafo amador pode compartilhar seu trabalho. A
diferenca da rede para a conhecida Flickr, que também compartilha fotos, é que o Obture
“é destinado apenas para acomodar fotos selecionadas e em alta resolucdo. Muitos usuarios
do Obture também tém conta no Flickr. A diferenca € que, em nossa rede, s6 permanece 0
melhor dessas fotografias”, explica Giménez.

Obstaculos: O site ainda ndo possui versdo em portugués e o registro € disponivel
apenas por convite, que pode ser comprado.

http://obture.com/

Cookwork

O Que E: A rede social teve origem em Portugal e foi lancada em janeiro de 2010.
Atualmente, conta com 11 mil membros e tem o objetivo de permitir a interacdo entre che-
fes de cozinha de vérios paises, criando uma cultura de contato e divulgando informacGes
na area de gastronomia.

Facilidades: “A rede realiza um apoio aos profissionais que sdo pouco conhecidos,

além de criar um canal de midia e ser, portanto, uma oportunidade de negocio aos chefes
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de cozinha”, ressalta um dos criadores da rede, Mario Braz de Matos. Algumas empresas
chegam a ter cadastro na midia e veem o publico-alvo da Cookwork de maneira bastante
valorizada.

O servico é gratuito e qualquer internauta pode espiar as receitas publicadas na re-
de. “Os usuérios podem buscar inspiracdo para novas receitas e participar de discussdes
dos féruns, que podem utilizar linguagem especifica dos chefes”, acrescenta Mario. A mi-
dia social também permite que seus usuarios aprendam a gerenciar sua carreira ou até
mesmo seu proprio restaurante.

Obstaculos: A comunidade ndo é destinada aos amadores da culinaria; o usuario
deve estar ligado a gastronomia, trabalhando ou estudando na area. A Cookwork realiza
etapas de verificacdo de conta para que 0 usuario seja aceito, o que delimita que a rede
social seja utilizada apenas por profissionais do ramo gastronémico.

http://www.cookwork.com/

Fashion Freax

O Que E: Midia social voltada para a area de moda. O site foi criado em 2007, na
Alemanha, e desde entdo possui usuarios de varios paises, incluindo o Brasil. Atualmente,
possui um crescimento de 5% ao més e mais de 12 mil cadastros. A Fashion Freax é a
maior midia social de moda europeia e o Brasil foi o primeiro pais fora da Europa a im-
plantar a rede.

Facilidades: Qualquer usuéario pode se cadastrar, desde pessoas interessadas no
mundo da moda, profissionais da area e até empresas e marcas. “O site auxilia na divulga-
cao, especialmente de novas colecdes, e permite a montagem de fotos. Tudo isso com mui-
ta interatividade, permitindo comentarios entre os usuarios e construcdo de vestimentas”,
afirma Felix von Planta, CEO da Wapja.net, empresa que implantou a Fashion Freax no
Brasil. “Os intenautas possuem a liberdade de utilizar o site para anotar ideias de estilos e
anotar marca e pregos de determinadas roupas sem precisar se cadastrar na rede”, explica
Felix.

Obstaculos: Ainda ha poucos brasileiros na rede e, por isso, a interatividade entre
0s usuarios acaba ficando restrita, tendo em vista que a maioria é alema.

http://www.fashionfreax.net/pt/
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2.3.3 Titulo: Mercado de nicho
Subtitulo: Como as novas tecnologias permitem a disseminacdo da cultura de segmentos
especificos
Fotos: Gréfico de A Cauda Longa
Chapéu: cultura

Ainda antes da proliferacdo das redes sociais, as producdes artisticas ja eram dis-
seminadas na sociedade através dos meios tradicionais. No entanto, as redes, somadas as
estratégias de mobilizacdo dos usuarios, acabam gerando novos contornos para essas pro-
ducles culturais. Essa € a opinido da professora e pesquisadora da Universidade do Vale
do Rio dos Sinos (Unisinos) Adriana Amaral. Se a internet é parte essencial do ecossistema
e uma alternativa para procurar novos caminhos, as redes sociais séo a cereja do bolo: com
a possibilidade de os préprios usuérios divulgarem sua producdo cultural, elas potencializa-

ram a difusdo da cultura de todos os tipos, sem regras, preconceitos ou limites.

Descobrimento

A experiéncia cultural dos usuarios ganhou novos contornos nos ultimos anos. O
individuo tem a opc¢do de buscar nos milhdes de perfis espalhados pela rede o trabalho que
deseja, como o de algum fotdgrafo que antes lhe era desconhecido. Mas 0s usuarios podem
nem estar procurando algo — e ainda assim encontrar. Um amigo “recomenda” no Facebo-
ok a pagina pessoal de um diretor de cinema chileno e pronto, ele toma conhecimento da
existéncia dessa pessoa e de seu trabalho e pode, movido pela curiosidade, conferir o que
seu amigo achou de tdo legal na producédo desse desconhecido.

Eduardo Vicente, professor e pesquisador da Universidade de S&o Paulo (USP), a-
testa essa nova realidade: “Todos 0s segmentos artisticos sofrem impacto com as redes
sociais, embora a intensidade desse impacto seja diferente”. Como exemplo, ele cita o
segmento musical, em que algumas vertentes se beneficiam muito mais do compartilha-
mento das redes sociais, como o rock independente, enquanto que outros, como o sertane-
jo, estdo muito mais atrelados as formas tradicionais de divulgacdo a partir do trabalho das
gravadoras. Adriana Amaral lembra também dos seriados de televisdo: “As séries de TV

trabalham a divulgacao nas redes sociais de forma mais sistematica”, comenta.
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Cada um com sua escolha

Essa possibilidade das redes sociais propiciou a apropriacdo dos usuarios em nichos
de “preferéncias”, como afirma Adriana. “N&o € que as redes formem o gosto, mas elas
ajudam a visualizar uma representacdo desse gosto em relacdo ao que gostariamos que 0s
outros percebessem dele, conectando-nos assim com ‘comunidades de gosto’ e outras pes-
soas que se encontram no mesmo nicho”. De acordo com Amaral, no caso da mausica, 0s
perfis online nas redes de relacionamento se mostraram eficientes na formacdo de uma
“preferéncia musical” complementar as possibilidades oferecidas pelas midias tradicionais,
como o radio, a televiso e os jornais.

Tal fendbmeno de nicho é explicado pela Teoria da Cauda Longa, de Chris Ander-
son, editor-chefe da revista Wired. Com o subtitulo “Do mercado de massa ao mercado de
nicho”, Anderson afirma em seu livro “A Cauda Longa” (inicialmente publicado como
artigo na revista Wired), que ha uma alta demanda por alguns produtos culturais, conside-
rados hits, enquanto que outros, de niveis inferiores, ndo possuem tanta procura. Essa ulti-
ma parte seria uma demanda reprimida. Com o advento da internet e, agora, com a propa-
gacao do contetdo cultural pelas redes sociais, a curva correspondente aos produtos cultu-
rais situados nas extremidades aumentaria consideravelmente.

Amaral analisa o processo de democratizagdo da cultura nesses meios: “Acredito
que, por um lado, a possibilidade de democratizacao existe em poténcia; ela esta ali a partir
do momento em que a producdo e a distribuicdo de contetido sdo facilitadas pelas plata-
formas. No entanto, alguns tém mais visibilidade do que outros, seja pelo tipo de perfor-
mance, pelo investimento em marketing ou até mesmo por ja serem conhecidos na midia
massiva”. Assim, alguns lacos hierarquicos de preferéncias acabam também se sobrepondo
uns aos outros. “Isso ndo quer dizer que ndo haja uma possibilidade de brecha ou desvio

para produtos culturais mais segmentados”, completa.

2.3.4 Titulo: Artista de rede
Subtitulo: O que muda na carreira artistica na era das redes sociais
Fotos: Imagem que remete a carreira artistica

Chapéu: carreira

“Se Jodo Gilberto tivesse vinte anos hoje, tendo que tuitar, divulgar sua musica no

MySpace e outros, estaria perdido”. Essa comparacao do professor da Universidade de Séo
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Paulo (USP) Eduardo Vicente refere-se aos novos caminhos e perspectivas que se abriram
para os artistas do século XXI, trazendo facilidades e também obstaculos antes inimagina-
veis.

Mesmo quem nado estd presente no meio acaba por ser afetado, de alguma forma,
pela experiéncia vivenciada pelo publico. Isso significa que muitos profissionais, de diver-
sas areas (fotografia, cinema, masica, artes etc.), tiveram seus trabalhos transformados nes-

se caminho. E a carreira dos musicos é uma das mais emblematicas dessa mudanca.

Artista X Empreendedor

Uma dessas transformacfes diz respeito ao proprio processo de producdo, que o
professor da USP Eduardo Vicente chama de “terceirizacdo da inddstria”. De acordo com
ele, a industria fonografica se dedica hoje muito mais a distribuir e divulgar o que possi-
velmente conquistara o publico, e ndo em produzir. “O filtro da industria diminuiu, e agora
a questdo é saber se 0 que esta disponivel [nas redes] tem chance de fazer sucesso”, com-
pleta Vicente.

Essa visdo ndo é compartilhada pela professora e pesquisadora da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos (Unisinos), Adriana Amaral, para quem esse filtro ndo diminuiu
tanto assim, pois ainda ha audiéncias que compram produtos culturais de apelo mais popu-
lar, como Justin Bieber ou Luan Santana: “O que temos € um maior lastro de possibilida-
des ao final da cauda longa como, por exemplo, esse novo formato de producéo de eventos
nos quais fas se articulam e trazem um artista, como os cariocas fizeram para trazerem a
banda Belle and Sebastian”, diz. “Filtros e media¢Bes continuardo existindo; no entanto, ha
uma reconfiguracdo na maneira de como eles operam”.

E o caso da cantora e compositora Mallu Magalhaes, 18, que conquistou os fas ini-
cialmente pela divulgagéo do seu trabalho no MySpace; ou de Mia Rose, 22, cantora luso-
britanica que virou fendbmeno com seus videos no YouTube, até finalmente ser descoberta
pelas gravadoras no ano passado. Esse processo de terceirizacdo ocorre com outras produ-
cBes, como a fotografia, o audiovisual etc.

Se, por um lado, o artista hoje € muito mais autbnomo, na medida em que é capaz
de cuidar de todas as etapas do processo produtivo, a0 mesmo tempo essa exigéncia acaba
por excluir aqueles que ndo possuem uma veia empreendedora: “Criou-se uma cultura do
ter. O jovem artista tem que participar de todas as redes, tem que divulgar seu trabalho em

todas elas e, principalmente, tem que fazer isso gratuitamente”, analisa Vicente.
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Possibilidades

Tal contexto é confirmado por Rubens Russomano Ricciardi, regente, pianista e
compositor. Para ele, hoje o artista é compositor e editor, para 0 bem e para o mal. Mesmo
ndo sendo adepto das redes sociais, Ricciardi teve experiéncias positivas no meio. Em
1984, compds uma melodia em cima do Hino da Reforma Agraria, letra sobre a qual nao
tinha informacdes sobre seu autor. Recentemente, através do blog de um jornalista, desco-
briu quem era o autor da letra; as histdrias da criacdo da letra e da melodia foram publica-
das no tal blog.

Assim, as novas possibilidades fazem com que as referéncias artisticas aprofun-
dem-se, 0 que € positivo para os artistas. Mas descobrir um novo cantor no YouTube pode

ndo ser tdo bom assim — para quem tem seu contetdo divulgado.

Novas demandas

Uma das queixas levantadas € que o artista ndo tem controle do contedo comparti-
Ihado nas redes sociais. E, as vezes, ele gostaria de ter esse poder: “Ha muitos videos meus
nas redes sociais cuja gravacao estd péssima, o que pode levar alguém a pensar que falta
qualidade técnica mesmo”, desabafa Ricciardi. Quando vocé divulga um trabalho, comple-
ta ele, quer a exceléncia, o que ndo é garantido através dessa propagacdo viral das redes.

Essa mesma falta de qualidade técnica citada por Rubens Ricciardi ndo deixa de ser
a saida para outros artistas, como avalia Eduardo Vicente: “As redes sociais e a internet
como um todo déo a oportunidade para grupos musicais de trabalho com qualidade técnica
ndo muito grande. Claro que possuem sua autenticidade, honestidade, certa crueza, quase
como uma relacdo artesanal com o trabalho”.

A grande questdo dos “artistas das redes sociais” € como sair desse espaco virtual e
conquistar um publico real. No caso de musicos, por exemplo, o artista hoje vive de shows
e ndo mais da venda de discos. Nesse processo, as redes sociais sao importantes para cati-
var o publico e fazé-lo ir ver o artista pessoalmente.

Mas, por enquanto, as redes sociais ndo dao o retorno financeiro necessario para o
artista se manter na profisséo. “O artista ndo tem como opcéo ficar s6 1&. Como passar para
outros espacos e se manter neles?”, questiona Vicente. Descobrir novos modelos de nego-

cios é um dos desafios do futuro.
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2.3.5 Titulo: Autoria Reconhecida
Subtitulo: O autor pode exercer o direito autoral perante sua obra e pensar em novas estra-
tégias para se adaptar as midias
Fotos: Fotos de arquivo; foto do entrevistado

Chapéu: ética

As redes sociais potencializaram a difusdo de informacdes exclusivas sem o conhe-
cimento do respectivo autor: musicas sdo divulgadas rapidamente em sites como 0 MySpa-
ce, livros séo explorados via Twitter, blog e outras, sejam obras completas ou parte delas.
Dentro desse cenério, a discussao sobre direitos autorais ganha nova forca.

De acordo com o professor Carlo Napolitano, doutor em sociologia pela Universi-
dade Estadual Paulista (Unesp), a regulamentacdo atual relacionada a preservacéo de direi-
tos autorais foi criada em 1998 pela lei federal 9610/98 e, desde entdo, ndo se alterou. “Até
1998, ndo se falava muito em internet. Mas a lei foi sbia em proteger o que queria e esta-
belece que o direito autoral seja protegido independente do meio, plataforma ou tecnologi-
a”, explica.

O debate pela reforma da Lei de Direitos Autorais ja esta em vigor. “Defende-
se que o acesso ao contetido de forma licita deva ser incentivado, mas ele também precisa
se adequar ao século XXI”, analisa a especialista em direitos digitais Isabela Guimaraes.
Além disso, a advogada e também especialista em direitos digitais Patricia Peck informa
que, apesar de o Brasil ndo contar com uma legislagéo especifica para conteudos comparti-
Ihados pelos usuarios nas redes sociais, o anteprojeto de lei Marco Civil Brasileiro da In-
ternet esta sendo discutido. “Ele tem colocado diversas questdes da web em debate, inclu-

sive sobre as redes sociais”.

Dificuldade de controle

Para Carlo, a dificuldade da preservacao desses direitos aumenta na internet. “Ela
ndo possui materialidade como um meio impresso ou um CD”, aponta. Dessa maneira, a
maior dificuldade ndo é a regulamentacdo para meios eletrénicos, e sim controlar e identi-
ficar autorias. “Se o autor disponibilizar a obra para download e cobrar por isso, 0 usuario
que pagou pode distribuir para quem quiser. A nova tecnologia da internet e das midias
sociais acaba com a regulamentacdo juridica tradicional do direito autoral”, completa Car-

lo.
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Para o professor, escritor e pesquisador Carlos Nepomuceno, 0s autores precisam se
adaptar a essa nova realidade: “Houve uma mudanca em funcdo da facilidade de publica-
¢ao. Hoje colocamos o material diretamente na internet”, analisa. Percebendo essa mudan-
¢a, Nepomuceno escreveu seu ultimo livro, Civilizagdo 2.0, ja& em formato Google Docs.
“Na&o escrevi nem o rascunho no Word; deixei o arquivo aberto para as pessoas entrarem,
comentarem e revisarem”, conta. Isabela acredita que essa nova forma de viabilizar a pos-
tagem de conteddos e comentarios € um caminho sem volta de evolucdo na internet. “A
tendéncia é que esse caminho seja superado por uma nova forma de web que ainda desco-

nhecemos”, acredita.

Lucro virtual

Uma das discussfes mais polémicas sobre a questdo de direitos autorais na internet
de lucro para o autor, que distribuiria sua obra de maneira gratuita. Na opinido de Nepo-
muceno, € preciso analisar o que gera valor para uma pessoa. “Tem que analisar como 0
valor vai caminhar; eu preferi elaborar meu novo livro sem o consentimento de uma edito-
ra, pois me interessa que as pessoas saibam que dou palestras, cursos e treinamento. Uso 0
livro como forma de divulgagé@o de meu servico”, explica.

De acordo com Nepomuceno, a maioria dos autores pequenos acaba vendendo na
faixa de dois a trés mil exemplares, um valor considerado baixo. Por isso, devem sempre
contabilizar se vale a pena publicar a obra de maneira impressa. “As editoras ficam muito
restritas aos megabest-sellers; para quem ganha pouco, ndo vale a pena”, acredita. Assim, €
possivel conseguir lucrar e fazer nome na rede de maneira positiva. Com a divulgacao a-
berta do trabalho e seu devido reconhecimento, os usuérios das midias tendem a valorizar
ainda mais os autores considerados pequenos.

Nepomuceno ainda analisa a questdo dos direitos autorais na sociedade tecnoldgica:
“Q direito autoral tem uma relacdo direta com a forma de distribuicdo; quando esta muda, é
preciso necessariamente se adaptar a nova forma de direito autoral”, ressalta. No entanto,
caso o autor de certa obra descubra que ela foi publicada de maneira indevida, pode tomar
algumas atitudes para mudar o quadro: “O direito autoral, além de ser um direito patrimo-
nial, é também moral. Se o autor identifica sua obra e consegue confirmar que ela esta sen-
do utilizada por outra pessoa nas midias sociais, tem-se apossibilidade de exigir esses direi-

tos e até receber um pagamento por isso”, explica Carlo.
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Outra atitude bastante comum constantemente explorada pelas redes sociais, seja
em blogs, Twitter ou MySpace, € a publicacdo no estilo recorte, desvirtuando o conceito
geral da obra e abordando uma propriedade sem licenciamento. Patricia afirma que, caso o
autor observe que isso aconteceu com uma de suas obras, deve agir rapidamente para mi-
nimizar os danos. “Reunir o0 maximo nimero de provas, como printscreen das paginas, é
algo essencial. O dono da pagina em que o contetdo foi postado pode ser processado”,
garante.

“Para exemplificar: se o usuario tem uma ideia essencial no texto e o trecho daquele
texto ndo relata aquela ideia, muitas vezes esse trecho pode desvirtuar a ideia central. As-
sim, o artista tem o direito de manter a integralidade da obra”, garante Carlo.

Apesar de poder exercer livremente seus direitos autorais, 0s autores ndo conse-
guem controlar diretamente a copia de arquivos nas redes. Nepomuceno acredita na ideia
de alterar o modo de agir: “E preciso refazer o direito ou refazer a maneira com que vocé
gera valor para poder manter a remuneracao de quem estd produzindo”, diz. A ideia que o
escritor defende é distribuir de graca aquilo que pode ser copiado e cobrar o que vai se
criar exclusivamente sob encomenda.

O pesquisador da um exemplo pratico sobre o assunto: “Caso me pecam para publi-
car o texto do meu blog, eu aceito normalmente, com os devidos créditos. Mas se a ideia €
me pedir um texto exclusivo, para uma coluna, eu cobro pelo servigo”, afirma. A ideia de
Nepomuceno mostra que o copiavel acaba sendo algo barato, j& que ndo se tem controle
sobre ele; o personalizado sai caro.

A ideia de muitos em relacdo a distribuicdo gratuita de informacao é que as indus-
trias que produzem contetido também irdo se prejudicar. “No fundo, as inddstrias de distri-
buicdo de informacdo vendem ideias, intuicdes, sentimentos, pensamentos. A tendéncia das
editoras e produtoras de disco de musica é gerenciar a carreira dos seus autores e, entao,
colocarem essas pessoas para darem palestras, participarem de eventos e, a partir de entéo,
produzir na internet a consequéncia disso. Eles ndo vendem o suporte, mas sim o0 que tem
dentro dele”, comenta Nepomuceno.

Dessa maneira, a producao do artista pode ser controlada: “Se as empresas ndo tem
controle sobre a distribuicdo das ideias, precisam ir a fonte original, fazer certo pacto de
exclusividade com o artista. Tudo o que ele produzir dara lucro também para a empresa.
Todos geram valor a partir de entdo. Essa nova relacdo de consumo das ideias adquire cer-

to controle e, assim, consegue-se preservar o direito autoral”.
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2.3.6 Titulo: Rodrigo Teixeira
Fotos: A serem mandadas pelo entrevistado

Chapéu: # ponto de vista

O ano de 2010 foi o primeiro em que as redes sociais participaram efetivamente do
processo eleitoral. Candidatos criaram perfis em varias midias, noticiando trabalhos de
campanha e explicitando seus planos de governo e ideias. Para isso, os politicos tiveram
apoio de gerenciadores que entendiam o funcionamento especifico de cada rede social e,
dessa maneira, utilizaram-se dessas midias de maneira benéfica as campanhas eleitorais.

O jornalista Rodrigo Pereira Teixeira foi um desses gerenciadores das elei¢ces de
2010. Ele é formado pela FIAMFAAM e foi o primeiro desenvolvedor brasileiro do portal
Second Life. Desde 2006, o jornalista trabalha com campanhas politicas. Com apenas 24
anos, Rodrigo foi voluntario na campanha de Geraldo Alckmin (PSDB), atualmente eleito
governador do estado de S&o Paulo com 50,63% dos votos validos. Em 2008, o jornalista
coordenou a guerrilha da campanha de Gilberto Kassab, atual prefeito da cidade de S&o
Paulo.

Rodrigo também foi coordenador durante o periodo de pré-campanha dos politicos
Orestes Quércia (PMDB) e também de Rodrigo Garcia (DEM). Atualmente, o jornalista é
coordenador de internet das campanhas de Raimundo Colombo, ao governo, Paulo Bor-
nhausen, a camara dos deputados, e Cesar Souza Junior, a assembléia legislativa, sendo os
trés do DEM-PTB e candidatos do estado de Santa Catarina.

Nas elei¢bes de 2010, Raimundo Colombo foi indicado a governador, com 52,72%
dos votos validos. Paulo Bornhausen ficou em terceiro lugar no cargo de deputado federal,
somando 4,31% dos votos validos. E Cesar Souza Junior permaneceu em segundo lugar no
cargo de deputado estadual, com 1,81% dos votos validos. Atualmente, o jornalista coor-
dena a estrutura de relagdes com o publico da campanha de José Serra, um dos candidatos
a presidéncia da Republica nas Elei¢des 2010.

Em entrevista a Follow, o jornalista Rodrigo Teixeira falou a respeito das campa-
nhas nas midias sociais e a importancia dessas redes na carreira politica:

Follow: Desde quando vocé utiliza as redes sociais de maneira profissional e,
quando comegou a trabalhar, j& mexia com essas ferramentas nas campanhas?

Rodrigo Teixeira: Tive contato com computador desde cedo, através do finadissimo
Doctor Computer, para MS-DOS. Entdo, mexo desde o inicio com a internet, vi nascer e

crescer a maioria das ferramentas a disposicdo dos usuarios. Desta forma, imaginar sua
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utilizagdo e potencial é quase que natural para mim. Comecei a utilizar redes sociais pro-
fissionalmente em 2007, quando passei a desenvolver corporativamente dentro do Second
Life, que é uma plataforma de simulacdo 3D da vida real. Em todas as campanhas que fiz
utilizei a internet. Cheguei a fazer mobilizagdo de militancia e organizacdo de passeatas ou
encontros via Orkut.

F: Como esses encontros eram marcados?

RT: De acordo com a necessidade. Caso 0 objetivo fosse fazer um mutirdo para a-
desivar automoveis na avenida Paulista, procurdvamos voluntarios nas comunidades rela-
cionadas as redondezas e, a partir dai, faziamos os convites via scrap(nome da pagina de
recados do Orkut). As redes sociais sdo boas por isso, diferentemente de procurar ou pro-
mover conteddo via site.

F: As redes o0 ajudaram a conhecer pessoas também engajadas no mesmo assunto,
transmitindo mais conhecimento?

RT: Sim. Conheci 0 meu ex-sécio através do Orkut, pois voluntariamos juntos na
campanha de Geraldo Alckmin. Descobri que ele era de Guarulhos e entdo passamos a
conversar melhor, articulando mobilizacdes. Depois da campanha ele me chamou para
trabalhar para ele e, com o tempo, acabamos virando socios.

F: Como é a rotina de trabalho de um coordenador de campanha nas redes sociais?

RT: O trabalho mais importante e o que eu sempre procuro fazer ¢ o do bom rela-
cionamento. Uma campanha com presenca nas redes sociais tem que funcionar como aque-
les trés macaquinhos: ver, falar e, principalmente, ouvir. Sendo assim, existem aqueles
candidatos que fazem spam, guerrilha e etc, mas a melhor estratégia é utilizar as redes so-
ciais para ouvir os anseios da populacdo e o que ela tem a dizer a vocé, através de e-mail,
Facebook, Twitter e derivados, e entdo responder. A maior critica da populacdo em relacao
aos politicos € que eles estdo distantes; a pronta resposta e a aproximacao entre candida-
to/eleitor é, sempre, a melhor opgdo. Se essa comunicagdo ponto-a-ponto é bem feita, o
proprio eleitor propagara as ideias aos amigos e familiares, fazendo assim a capilarizagéo
da sua comunicacao.

F: Vocé acha que as redes sociais dos politicos devem ser atualizadas diariamente?

RT: Eu gosto de tragar um paralelo com o que eu faria ou uma pessoa normal. VVocé
quer saber onde eu estou ou 0 que eu estou fazendo a cada segundo? N&o. O Twitter ndo é
GPS. Toda e qualquer comunicacdo deve ser interessante ou relevante para nao desgastar a
relacdo com o eleitor. Se o eleitor seguir o Twitter de um candidato que manda a cada 20,

30 minutos uma mensagem enviando o que ele esta fazendo, o politico acaba transforman-
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do-se em alguém banal. Agora, se as mensagens sdo pontuais, com conteudo, a conversa &
diferente. Eu ndo espero que um candidato a presidéncia me diga onde esta ou o que ele
estd fazendo, eu quero saber o que ele fara pelo meu pais.

F: Como funciona o gerenciamento dessas midias? Existem regras especificas a se-
rem seguidas?

RT: Isso varia de acordo com o candidato. Eu tento, sempre que possivel, deixar
que o candidato escreva seus tuites. Eu ndo posso simular o texto ou a personalidade de
alguém. Se o candidato é formal, ele vai tuitar de modo formal. Se ele é mais popular ou
coloquial, ele vai escrever do mesmo jeito que ele fala. Se o candidato quiser saber o0 que 0
assessor pensa, entdo ele segue o Twitter do assessor. Quando o candidato ndo tem tempo
ou vontade de tuitar, mandar e-mail ou blogar, eu sempre peco para escrever o texto em
terceira pessoa e assinar como equipe ou entdo escrever o texto, no caso de um blog, em
parceria com o candidato. Toda e qualquer comunicacdo deve ser auténtica, sendo ela dei-
xa de ser comunicagao e torna-se propaganda.

F: Um usuario assiduo e com grande potencial nas redes sociais é o atual presidente
dos Estados Unidos, Barack Obama, que fez uma vasta campanha na rede. Como vocé
interpreta o sucesso do candidato nas midias?

RT: Creio que as pessoas precisam entender que a campanha do Obama ndo € da
internet e nem da empresa que fez todo o desenvolvimento; a campanha do Obama é do
Obama. Foi um étimo candidato, em uma étima situacdo e embalado por uma 6tima estru-
tura. A campanha foi 100% baseada no relacionamento por e-mail. O Partido Democrata
dos Estados Unidos passou 0s quatro anos anteriores a elei¢do recolhendo e-mail de seus
filiados, criando e-mail para os eleitores, etc. Quando chegou a eleicdo, eles ja sabiam
quem eram as pessoas e como contata-las. No Brasil, o cenario ¢ diferente, pois temos uma
outra realidade.

F: Vocé atualmente é coordenador de campanha de trés candidatos a cargos diferen-
tes. Ha diferenca em seu trabalho ao coordenar uma campanha para cada cargo eleitoral?

RT: Sim. As ferramentas sdo as mesmas, mas o conteudo é completamente diferen-
te. Por exemplo, o governador tem um plano de governo com suas propostas. Construir
mais hospitais, construir mais escolas, aumentar o salario minimo estadual, etc. Um depu-
tado federal ndo pode prometer isso, precisa defender ou atuar em uma causa, como abai-
Xar impostos, garantir mais recursos federais para sua regido e, também, fiscalizar o presi-
dente. Ja o deputado estadual precisa trabalhar em algo mais proximo, como garantir bene-

ficios aos idosos ou melhorar a regulamentacdo em cima de transporte publico intermuni-
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cipal. O governador é o cara que faz. O deputado federal € o cara que, em Brasilia, luta
para que o governo federal olhe mais pelo seu estado. Ja o deputado estadual auxilia o go-
vernador em seu trabalho, tanto na fiscalizacdo quanto na proposi¢édo de pautas.

F: Quais avancos vocé ja percebeu com a utilizacdo das midias sociais?

RT: Os avancos sdo pequenos e valem somente para os maiores candidatos, os fa-
mosos. Para os candidatos menores, 0 aprendizado parece ser nulo. Eles sabem quais sdo
as ferramentas e tem uma nocéo geral de como ela deve ser utilizada, mas o fazem da for-
ma errada. Por exemplo, um candidato cria um site no comeco das elei¢des, pega uma lista
de e-mails qualquer, comeca a seguir qualquer um no Twitter e vira amigo de um bocado
de gente no Orkut. Esta errado? Na minha anélise sim. O relacionamento ndo pode come-
car as vésperas da eleicdo, ele deve ser perpétuo, por isso existe a pré e a pos-campanha.
N&o ha diferenca entre o politico cujo primeiro e-mail para um eleitor é disparado durante
as eleicBes e uma pessoa que é da mesma sala que vocé na faculdade mas nunca lhe deu
“0i” e, na véspera da prova, vem pedir seu caderno emprestado para estudar.

F: Em relacdo as pos-campanhas, € interessante manter contato com o publico atra-
vés da internet, ainda que o candidato tenha perdido as elei¢bes?

RT: Claro! E a base de um bom trabalho. Acabou a campanha e, vencendo ou nio,
é importante continuar o relacionamento, até por que ndo existe politico profissional de
uma soé eleicdo. Ele perde hoje, mas disputa daqui dois ou quatro anos. Se gasta um pouco

"y

durante os anos "impares", quando nao ha eleicdo, para que nos anos pares o trabalho faca
mais efeito.

F: Esses trés candidatos que vocé coordena foram muito bem no processo eleitoral.
Vocé acha que as midias foram responsaveis por esses resultados positivos?

RT: Creio que a internet seja parte do resultado alcancado, mas ela sozinha nao ga-
nha eleicéo, a televisdo ndo ganha a eleicdo e a mobilizacdo de rua ndo ganha elei¢do. O
que ganha é o conjunto, mas a internet tem um papel fundamental.

F: Até que ponto a afinidade politica é importante entre um gerenciador de campa-
nha e o proprio candidato?

RT: A afinidade politica € essencial, pois empresta uma dedicacdo extra ao traba-
Iho, além da remuneracdo propriamente dita. O problema é quando a paixao é em demasia,
pois ai 0 ataque do6i muito mais fundo. Na politica, € preciso ter pele grossa. Além disso, é
preciso de sangue frio para saber quando reagir a um ataque ou simplesmente apanhar ca-

lado.
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F: Para quem quer seguir a carreira como gerenciador de redes sociais, 0 que Vocé
aconselha estudar e analisar?

RT: N&o acho que ha algo a estudar. E preciso usar e aprender os canais das redes
sociais, além de pensar bastante. N&o existe uma formacdo académica especifica para tra-
balhar com internet. Existem algumas coisas que ajudam, como conhecer o0 comportamento
humano, entender de programacdo para visualizar as possibilidades das midias e, princi-
palmente, saber onde aconteceu o problema quando a luz da sala apaga. Sinceramente, essa
é uma pergunta que eu ndo sei responder com precisdo. E preciso entender que as redes
ndo sdo ferramentas, as redes sdo as pessoas. As ferramentas sdo somente a ponte, mas
antes de tudo é preciso descobrir como se conectar com 0S USUArios.

F: Vocé acha que, devido as redes sociais, as pessoas estdo se interessando mais pe-
la politica?

RT: Muitas pessoas ainda reclamam dos politicos, inclusive nas redes sociais, di-
zendo que odeiam politicos e politica. A elas, gostaria de pedir a reflexdo na seguinte frase:
‘N&o ha nada de errado com aqueles que ndo gostam de politica, simplesmente serdo go-

vernados por aqueles que gostam’.

2.3.7 Titulo: Uma nova fronteira de compras
Subtitulo: O e-commerce vive nova fase de expanséo e se consolida como um negdécio
lucrativo
Fotos: Produtos adquiridos através de compras na Internet
Chapéu: consumo

Em pesquisa divulgada em outubro de 2010, o Ibope informou que 3,6 milhdes de
pessoas acessaram ao menos um site de compras coletivas em agosto, o que representa um
total de 8,7% dos usuarios de internet no més. Ja a Associacdo Brasileira de Marketing
Direto (ABMED) revelou que o e-commerce foi responsavel por 25% do faturamento deste
setor em 2009, com receita de R$ 21 bilhdes e crescimento de 11,3% sobre 0 mesmo peri-
odo de 2008. Esses dados delineiam um quadro onde as redes sociais sdo protagonistas:

elas sdo responsaveis, em grande parte, para o sucesso do comércio eletronico.

Alavanca do e-commerce

O site de compras Peixe Urbano, a mais recente mania nacional, apoia-se justamen-

te nessa relacdo de comunidade que se estabelece entre os usuarios, os estabelecimentos e
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0 site: empresas parceiras oferecem altos descontos para produtos e servicos se, e somente
se, for atingido um minimo de vendas. Com o Peixe Urbano, a divulgacdo das ofertas nas
redes de relacionamentos dos usuarios é garantida — bem como a venda quase sempre bem
acima do minimo exigido: uma oferta para um curso de investimento na bolsa, por exem-
plo, atinge quase 200 vendas faltando 24h para o fim da oferta, quando 0 minimo ¢ trinta.

As midias sociais facilitam o comércio eletrénico devido a uma cultura bésica do
consumidor, que é buscar em pessoas de confianca informacdes sobre o que e onde com-
prar, como afirma Edney Souza, sécio da Agéncia Polvora!, especializada em midias soci-
ais: “Sempre que vocé decide comprar um carro, um celular, um notebook ou uma méaqui-
na fotografica, geralmente vocé pergunta para diversos amigos se eles estdo satisfeitos com
0 aparelho que tem e se tem algumas dicas ou recomendac0es para fazer”. Segundo Edney,
0 consumo esta ligado a conversas e, com as redes sociais, as empresas tém oportunidade
de fazer parte dessas conversagoes.

A primeira “conversa” comegou no inicio dos anos 2000, quando os blogs comeca-
ram sua carreira na internet. A partir de entdo, a tendéncia das paginas com conteudo de
diario virtual seguiu diversos caminhos de especializacdo e um deles foram os blogs de
consumo. Tornou-se comum encontrar enderecos virtuais onde o dono fazia sua propria

resenha da qualidade, preco e indicacdo de produtos dos mais variados tipos.

Inicio de tudo

Nesse fildo, os blogs dedicados ao publico feminino ganharam notoriedade, com in-
formagcdes de compras sobre roupas e, principalmente, itens cosméticos. E o caso do blog
Trendy Twins, criado por duas amigas para exercer o que elas chamam de “consumo in-
vestigativo”: “O blog existe desde margo de 2008 e teve algumas pequenas mudangas, mas
a ideia principal se manteve: falar de nossos cosméticos preferidos, levar informacéo de
beleza, descobrir pechinchas, usar o maximo de produtos possivel e indicar o que gosta-
mos”, resume Ana Farias, uma das donas do Trendy Twins.

O sucesso de espacos como esse € inegavel: o Trendy Twins recebe, diariamente,
de 8 a 10 mil acessos unicos. No entanto, alimentar o blog ndo é um processo facil, como
afirma Ana: “Fico o dia inteiro na internet, pesquisando, me informando, me inspirando.
Trabalho online, escrevendo sobre esse tipo de conteldo, e a toda hora posso publicar al-

guma coisa, responder e-mail ou comentario. Posso dizer que passo o dia inteiro trabalhan-
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do de alguma forma pelo blog — isso pode significar de 5 a 14 horas, depende
do volume de coisas a fazer”.

Reconhecer esse potencial da recomendacéo de blogs e perfis nas redes sociais é
0 primeiro passo na conquista dos consumidores. “Se um blogueiro é especializado no
mesmo segmento de mercado que a marca atua, a influéncia é direta; porém, essa influén-
cia é baseada em uma analise bem feita do produto e ndo na fé cega”, esclarece Edney
Souza. “Se uma blogueira de moda consegue fazer um look bacana com determinada mar-
ca de roupas, um visual atraente com uma linha de cosméticos, destacar os aspectos técni-

cos de um notebook ou celular, isso influencia diretamente o consumo”, exemplifica.

Conquistando o consumidor

Apesar desse fendmeno, ainda ndo ha no Brasil regras que determinem as formas
de relacdo entre empresas, blogueiros e o publico consumidor. O principal a ser destacado,
para ndo “queimar” marcas e blogueiros, é a confianca: “E importante que a relagio de
confianca entre blogueiro e leitor seja mantida, ndo da para determinar que tipo de infor-
macOes a empresa deseja destacar ou a forma como ela deseja que seus produtos sejam
utilizados”, avalia Edney. “Essa forma de repeticdo, ao longo de diversos blogs, deixa clara
a finalidade de manipular, e a maioria dos internautas esta preparado para perceber isso”.

Independente disso, 0 e-commerce entrou em um novo cenario, no qual a interagdo
do publico nas redes sociais tem a possibilidade de atrair e fidelizar o consumidor em po-
tencial. “E preciso pesquisar o plblico-alvo para decidir”, diz Edney. “De qualquer manei-
ra, as redes mais populares na conquista de consumidores tem sido blogs, Facebook, Twit-
ter, Orkut, Flickr, Linkedin, MySpace, Formspring e Foursquare, entre outros”.

Oferecer e trocar informac6es pelas midias sociais na hora de efetuar uma compra €
uma realidade cada vez mais comum aos usuarios da internet, e conquistar esse usuario é
certeza de retorno: “Eu me sinto valorizada quando a empresa se importa com a minha
avaliacdo do produto”, diz Clara Dias, que gosta de fazer compras pela internet e se infor-

ma sobre 0s produtos nas redes. “Com isso, acabo confiando mais nas compras feitas”.

2.3.8 Titulo: Social media ou social medo?
Foto: Imagem de arquivo do colunista

Chapéu: coluna
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Até pouco tempo atras, inclusive em empresas no Brasil, informacao era um assun-
to tratado com muita seriedade e sobriedade. Porem diferentemente do que acontece hoje,
as informacdes empresariais de 30 anos atras eram tratadas como segredo de estado, onde
qualquer vazamento minimo poderia quebrar todo o sistema de uma corporagdo. Antiga-
mente, informac&o era sonegada a todo custo, com a patética justificativa de que a oculta-
cdo era necessaria para o pleno funcionamento da companhia.

Hoje em dia, essa realidade é bem diferente. Se vocé sonega informacao para com
seus clientes, eles irdo criar suas préprias conclusées, suas proprias visdes e versdes de um
determinado fato. Com isso, a pergunta que paira no ar é a seguinte: as empresas estdo ado-
tando a filosofia das redes e midias sociais porque querem um canal direto com os consu-
midores ou estdo entrando na era 2.0 por puro panico?

Estamos inseridos na era do conhecimento. Informacdo, atualmente, é moeda de
troca, € poder. Com a web 2.0, a informagdo ndo tem mais controle. Logo, a economia in-
formacional em que estamos vivendo ndo possui controle, ndo possui limites ou parame-
tros previamente controlaveis que empresas possam estabelecer.

Isso gera uma falta de preparo colossal nas empresas. Nao importa se uma empresa
quer ou ndo estar nas midias sociais. Ela ja estad. Seja em um blog corporativo, um perfil no
Facebook ou em comunidades de 6dio no Orkut, toda empresa esté inserida no fluxo de
informacdes das redes sociais. 1SS0 causa uma enorme inseguranca nas empresas, ja que
elas estdo inseridas em um meio que aléem de ndo possuirem controle, nunca pediram para
entrar e, se pudessem, ndo estariam nele.

Com isso, estar nas midias sociais ndo significa ser midias sociais. Uma empresa
que é amplamente criticada na web 2.0 também esta na social media. Uma empresa que
consegue fazer desses novos canais comunicacionais uma plataforma de negocio é uma
companhia que é social media. O meio é a mensagem, mas 0 meio nunca foi e nem seré a

filosofia da sua empresa.

Cleyton Carlos Torres, jornalista e blogueiro.

2.3.9 Titulo:A hora certa
Subtitulo: Muitas empresas aderem as novas tecnologias sem saber quando e como fazé-
lo. Conheca os requisitos na hora de criar uma marca no Social Media.
Fotos: Montagem de perfis de empresas nas redes sociais

Chapéu: negocios
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N&o ha davidas de que a tendéncia do marketing empresarial € 0 uso constante das
redes sociais como estratégia. Muitas empresas, de pequenos comerciantes a gigantes co-
mo a Coca-Cola, aproveitaram a onda da transformacédo e aderiram as novas midias. Mas
quando essa “nova onda” é essencial para o sucesso de uma empresa? E, principalmente,

como aproveitar as vantagens dessa nova forma de conex@o?

Tendéncia

Antes de tracar um plano de acdo para o ingresso nas midias sociais, & importante
ter conhecimento das novas perspectivas que o ambiente da rede oferece. “As midias soci-
ais serdo cada vez mais integradas no planejamento do marketing digital das empresas.
Alguns estudos mostram que boa parte dos investimentos em midia online vai migrar para
iniciativas em midia social”, avalia Darcio Vilela, que atua no planejamento e gestdo de
projetos web.

Essa analise leva em consideracdo as diferencas de desenvolvimento e imersdo na
internet, que varia conforme o pais. Nos Estados Unidos, o investimento em a¢des nas mi-
dias sociais ja é uma realidade muito mais latente que no Brasil. Apesar disso, o futuro do
Social Media Marketing € ser a principal forma de contato e relacionamento entre pessoas
na web, como pondera o publicitario e especialista em planejamento digital luri Brito: “Em
uma perspectiva de cinco anos, as redes sociais serdo o principal canal de comunicagéo e

relacionamento entre clientes e mercado”.

Receita basica

Ficar de fora dessa nova realidade pode ser fatal para uma empresa. No entanto, 0s
especialistas concordam que pior do que nédo participar das redes é fazé-lo de forma errada.

A publicitaria Carolina Lima acredita que todas as empresas que sao organizadas e
bem estruturadas hoje precisam estar nas midias sociais. Mas, para isso, € necessario que a
empresa esteja pronta para atuar no ambiente das redes. “Nao se pode hoje aderir ao meio
online s porque estd na moda. E preciso ter um real motivo, uma meta e estratégias para
colocar seu objetivo em pratica”, ressalta Carolina.

Essa opinido é também compartilhada por Vilela, para quem € importante ficar aler-

ta para ndo repetir formulas prontas. “E bom saber que o que da certo para uma empresa
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pode n&do funcionar para outra”, afirma. O perfil do publico, da imagem da empresa na rede
e mesmo a agao que vai ser desenvolvida fazem parte da avaliagdo dos usuarios.

Embora ndo exista uma receita de bolo, algumas regras minimas sdo necessarias na
atuacao das empresas, de modo a criar uma marca digital. Entre essas regras, a principal é
ser relevante, como elenca Brito: “Entender o consumidor, seu interesse e gerar agdes re-
almente relevantes e acessiveis ao publico sdo regras basicas para uma acdo que deseja
sucesso”.

Como cada empresa tem um objetivo, um perfil e um puablico, ndo é possivel afir-
mar que uma rede social especifica é garantia de sucesso. Quanto mais focada no publico-
consumidor da empresa e mais afinidade houver entre o produto ou servi¢o e o publico
especifico daquela comunidade, mais os resultados serdo positivos.

luri Brito afirma que a empresa tem que ter em mente a resposta para trés pergun-
tas: “Onde esta meu publico (em qual rede)?”; “O que é interessante para ele?” e “Conhe-
cendo a rede, qual acdo pode ser desenvolvida?”. Apés esses questionamentos, partir para a

elaboracéo de um projeto de acdo nas midias sociais.

Exemplo a ser seguido

Muitas empresas tém estudado estratégias e conseguido 6timos resultados no meio
virtual. E o caso da empresa de produtos de luxo Lancéme, uma das marcas do conglome-
rado L’Oreal. A marca possui contas nacionais nas principais redes sociais, como Twitter e
Facebook, além de alimentar um blog com contetdo préprio. Ana Carolina Hauer, respon-
sdvel pelo e-commerce e redes sociais da Lancéme no Brasil, explica qual a importancia
das redes no marketing atual da empresa: “Acreditamos que as redes sociais sdo canais
diferenciados que permitem ao consumidor se comunicar com a marca, expondo ideias e
problemas, para que a empresa possa atendé-lo com rapidez e transparéncia”.

Para a Lancéme Brasil, ndo ha uma rede mais importante do que a outra; o trabalho
de comunicacéo feito é “redondo”, diz Ana Carolina. “Estamos cada vez mais proximos
dos consumidores. Monitoramos as redes o dia inteiro e sempre respondemos o publico”,
conta. Quando a empresa recebe um feedback negativo de alguma acdo, hd uma equipe
pronta para atender o usuério, as vezes acionando o call center de modo a reverter a insa-
tisfacdo até atingir o feedback esperado.

Desenvolver o trabalho de comunicacdo nas redes sociais nao é facil: “Do ponto de

vista de gestdo de projetos, o correto planejamento e monitoramento se tornara mais com-
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plexo a partir do momento em que todo projeto devera incluir esse componente. A adog¢ao
de equipes especificas para gestdo de midias sociais, com expertises e foco de atuacdo nas
oportunidades de negécios para as marcas com o0 uso do potencial das redes, é cada vez
mais necessaria”, afirma Vilela.

No entanto, o futuro guarda justamente esse trabalho, com as empresas investindo
cada vez mais no meio. Quem ficar para tras vai perder muita oportunidade e encontrar
uma grande concorréncia: “Vamos nos manter presentes sempre. Ndo vamos sair das redes
sociais, e estaremos cada vez mais atualizados do que acontece no mundo virtual, sempre
acompanhando esse mercado”, assegura Ana Carolina, da Lancome. A sua empresa vai
ficar de fora?

O cara certo

Uma vez que a empresa tenha decidido um plano de imerséo nas redes sociais, com
objetivos e focos bem definidos, chega a hora de coloca-lo em acéo. Para isso, é necessario
alguém capacitado para a funcdo, conhecida atualmente por diversos nomes, como especia-
lista de redes sociais, editor de midia social, Social Media e outros.

Dependendo do tamanho da empresa e do resultado esperado, hd a opcao de contra-
tar agéncias de marketing digital, terceirizando o servigo de Social Media. Nesse caso, é
preciso ter confianca no trabalho da agéncia digital e manter-se em contato constante com
0s responsaveis pela conta da empresa na agéncia, recomendam os especialistas.

Outra opcéo é a contratagdo de um profissional (ou uma equipe) pela prdpria em-
presa. Carolina Lima acredita que é possivel reconhecer esse profissional nas proprias re-
des: “Um usuario que esta inserido em diversas redes sociais, que forma opinido, gera con-
tetdo relevante, escreve corretamente, ndo cria discussdes e que interage com seus segui-
dores e amigos € um forte candidato para a vaga de Social Media de uma empresa”, acres-
centa.

Darcio Vilela relaciona as caracteristicas desse profissional, que deve ser antenado
com as tendéncias, comportamentos e novas tecnologias da internet, além de navegar mui-
to e manter-se atualizado com a evolucéo das redes.

Para quem busca o caminho do Social Media como profisséo, luri Brito sugere as
graduacOes na area da Comunicacdo, Publicidade e Propaganda e Marketing. “Conhece
aquela pessoa curiosa, que gosta de ler, conhecer tendéncias, gerar a¢fes e principalmente

falar com pessoas?”, indaga. “Entdo, um profissional que queira se dedicar a esse meio,
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além de muito estudo dever ser realmente apaixonado pelo que faz. Com dedicacdo, muitos
erros e acertos e, claro, experiéncia pratica, pode em alguns anos ser um especialista”, a-
firma Brito.

O alerta feito pelos peritos na hora de selecionar esse profissional é saber diferenci-
ar os “pseudo-leitores-especialistas” de um especialista. N&o basta ter contas em diversas
redes, com muitos seguidores, para que alguém esteja capacitado a atuar como Social Me-
dia. “Falar sobre redes sociais € tdo facil como falar do seu time de futebol. Todos podem
fazer, com mais ou menos propriedade. Agora entrar em campo, ser o craque do time e 0
artilheiro do campeonato é outra historia”, diz Brito. “A diferenca é simples: somente um
possui nimeros reais para mostrar. Quer um especialista? Fale de nimeros, clientes e ca-

ses. Sempre”, sentencia.

2.3.10 Titulo: Pé na estrada e mao no mouse
Subtitulo: Programar as proximas férias com informac@es adquiridas nas redes sociais ja é
uma realidade; conheca historias e dicas de quem faz o proprio roteiro de viagem.
Fotos: Imagens de arquivo pessoal dos entrevistados

Chapéu: lazer

Andrea Domenico, coordenadora operacional em S&o Paulo, descobriu um novo
mundo ao pesquisar informacgdes sobre sua viagem para Gramado (RS). No site “Mochilei-
ros”, Andrea encontrou 6timos dados sobre roteiros, precos de viagens no mundo todo e o
empurrdozinho final para decidir o destino. “Foi nesse endereco que vi um belissimo relato
sobre a cidade de Cambara do Sul, onde ficam os Cénions Fortaleza e Itaimbenzinho. Sem
os relatos de outros mochileiros e turistas, eu e meu namorado ndo teriamos conhecido
esses lugares, ja que os roteiros classicos incluem apenas Gramado e Canela”, conta An-
drea. Ela destaca a importancia dos blogs de viagens, que acredita serem as melhores fon-
tes: “Geralmente os usuarios compartilham enrascadas ou armadilhas de viagens. S&o opi-
nides baseadas em experiéncias reais e servem de excelente guia”. Inspirada pela viagem
com base no que recolheu pela rede, Andrea criou o préprio blog, WeRockTour, em que se
aventura a contar as proprias experiéncias. “O préximo destino é Machu Pichu; acredite,
nunca tive a menor intencdo de ir para o Peru, mas ficamos apaixonados pelos relatos de
blogs e pelas dicas de perfis no Twitter”, revela Andrea.

A jornalista e tradutora Patricia Ribeiro ja conhecia os Estados Unidos, Argentina,

Chile, Cuba, Panama, India e Turquia. “Sempre viajo por conta, sempre faco minhas pes-
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quisas na internet e peco dicas para quem ja foi”, afirma. Assim, sua primeira viagem para
a Europa néo foi diferente. Para os dezenove dias em que conheceu Roma, Paris, Barcelo-
na e Madri, no més de agosto, Patricia — associada da rede Hi Hostel - contou com a ajuda
de varios blogs de quem ja viajou para esses locais, sites de revistas de turismo, como o
Couchsurfing, UOL Viagens, o blog ViajeAqui, da Editora Abril, e a rede TripAdvisor.
“Gostei muito das informacGes encontradas nos blogs. No Orkut, a informacdo é mais re-

sumida, do tipo ‘fique em tal lugar que é legal’”, diz Patricia. Ela sugere que, apesar de
reunir o maximo de dicas possiveis, o turista ndo deixe de levar um guia impresso do local
visitado. “A rede é s6 um comeco, nunca um fim”, afirma.

Um mochildo foi a escolha de Mério Borelli para realizar sua primeira viagem in-
ternacional. “Apo6s quatro anos estudando e estagiando, decidi me dar de presente um mo-
childo de um més pela Argentina e Uruguai, conhecendo Buenos Aires, Mendonca, Santa
Fé, Tigre, Mar Del Plata e Col6nia. Para isso, obtive a maioria dos dados nas midias soci-
ais”, conta Mario. A comunidade do Orkut “Brasileiros e Buenos Aires” foi onde obteve as
recomendacOes de passagens areas, albergues, roteiros turisticos, dicas de seguranga, ou-
tlets, baladas, restaurantes e até mesmo informacdes sobre cambio.

Outra fonte para Mario foi o Couchsurfing, uma rede social que conecta pessoas
disponiveis no local de destino para mostrar lugares e até mesmo oferecem hospedagem
em casas domeésticas. “Por tais redes, conheci pessoas que se tornaram grandes amigos”,
diz Mario. A pesquisa foi tdo importante que o relacdes pablicas revela: “Parecia que eu ja
conhecia tudo sem nunca ter visitado o pais, apenas munido com as informag6es adquiridas
nas redes”. Segundo Mario, a principal vantagem nessa pesquisa € a economia de recursos,
ja que ha a dispensa de intermediarios. “O Unico problema é que é preciso paciéncia diante
de tdpicos repetitivos, mas vale a pena verificar opiniées no Formspring, no Foursquare e
tornar Unicas suas experiéncias de visitas”, diz. “Estou planejando um curso de férias no
Canadé para o préximo ano. E, adivinhe, estou no momento de imersdo nas redes sociais”.

A correria do dia a dia s6 permitia cinco dias de férias para Lidiane Pereira. Por is-
so, a jornalista resolveu que tinha que aproveitar a0 maximo o descanso: “Eu ia para um
lugar que ndo conhecia e ia sozinha. Tive que correr atras de roteiros, clima, hotel e, tam-
bém, conhecer pessoas que estariam na cidade na mesma época que eu”, diz Lidiane, que
viajaria para Porto Seguro (BA). Sua principal fonte de informagdes foram as comunidades
sobre a cidade no Orkut. “Porto Seguro ¢ uma cidade dominada turisticamente por uma
agéncia de viagem. E ha um dos passeios que a agéncia ndo gosta de fazer, para a Praia do

Espelho, pois € longe e de dificil acesso, 0 que encarece a excursdo. Porém, vi fotos da
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praia e me apaixonei. Através das comunidades, descobri agéncias locais que faziam o tal
passeio por bem menos”, recorda Lidiane. Pelas comunidades, a jornalista conheceu e fe-
chou contrato com um guia local, recomendado por outros usuarios. Sua principal dica é
que, apods reunir informagdes das mais diversas fontes, o viajante as compare para chegar
as recorréncias: “Se ndo tivesse tanta gente indicando o guia, eu ndo iria fechar o passeio
com ele. Outra coisa importante é saber que toda opinido é subjetiva. Eu posso ter feito um
passeio e ndo ter gostado, mas € uma avaliagdo minha. A sua experiéncia vai ser comple-
tamente diferente. Portanto, se vocé acha que vale a pena fazer um roteiro, faca. Pesquise
bastante, mas invista nele”, conclui. Quer mais dicas sobre Porto Seguro e outros pontos
turisticos? Lidiane também criou um blog, o “Jornalista de Férias”, no qual compartilha

descobertas suas e de outros leitores.

Como a industria do turismo tem aproveitado as ferramentas das redes sociais

Apesar da facilidade ao encontrar informacéo, &€ bom lembrar que nem tudo que es-
ta na rede € confiavel. HA muitos dados errados ou desatualizados, opinifes que escondem
interesses e armadilhas para pegar os desprevenidos.

Nesse caso, € mais garantido adquirir informacGes diretamente dos perfis de empre-
sas confiaveis, que tenham disponiveis meios de contato onde seja possivel averiguar a
veracidade dos dados. 1sso é possivel porque as empresas e estabelecimentos que vivem do
turismo criaram inimeras ferramentas com o intuito de incrementar a industria de viagens
a partir das facilidades da rede.

Hoteis, pousadas, resorts, agéncias de viagens e restaurantes encontraram nas pro-
mocdes, na divulgacdo viral e nas comunidades especificas a oportunidade para se fazerem
conhecidos e fidelizarem o publico. Através de descontos e de recomendacdo entre usua-
rios, turistas em potencial entram em contato com os servigos oferecidos, instigados pelas
vantagens e descobertas.

No altimo dia 20 de outubro, foi lancado o Tribt - uma rede social do trade turisti-
co. Alberto Galbeno, diretor geral da Travel Explorer, responsavel pela criacdo do Tribt,
conta como surgiu a nova rede: “Em termos de trade turistico, a maior experiéncia que
temos de relacionamento sdo as feiras do setor, que ocorrem uma dezena de vezes por ano,
por tempo limitado, exigem deslocamento fisico e despendem gastos financeiros. Agora,
imagine fazer networking com profissionais do turismo do Brasil e do mundo sem a neces-

sidade de deslocamentos e a custo zero. O Tribt € um ambiente virtual que viabiliza esse
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networking sem limites geograficos ou temporais. E um canal onde se pode iniciar e de-
senvolver relacionamentos ou ainda dar continuidade ao networking fisico”.

Inspirado nas redes sociais mais populares, o Tribt ndo deixa ninguém de fora: a-
géncias, operadoras, estudantes, imprensa, empresas diversas, empreendedores e demais
interessados no mercado de turismo s&o bem-vindos. “E s6 navegar um pouco e comegar a
descobrir o potencial que a rede pode ter de acordo com seu interesse”, diz Galbeno. Pro-
fissionais podem encontrar-se com colegas, discutir questdes diversas, comentar suas expe-
riéncias, compartilhar fotos e videos; organizacGes podem marcar presenca e comunicar-se
com seu publico-alvo; estudantes podem coletar informacdes, usar a rede como uma ponte
para 0 mundo do mercado; empreendedores podem buscar oportunidades: “Séo muitas as
possibilidades”, afirma.

Para Galbeno, com as redes sociais € possivel questionar as informacdes, desdo-
brando-as conforme os usuérios compartilham opinides, experiéncias e aspiracdes. Assim,
0 trade ndo esta alheio a esse fendmeno: “Seu publico de interesse certamente estd em al-

guma rede social expressando-se e relacionando-se. Encontre-0”, sentencia.

2.3.11 Titulo: A Bola da Vez
Subtitulo: Paixao nacional, o futebol esta altamente inserido nas redes sociais, 0 que pode
causar polémicas e admiragdes
Fotos: Printscreen da twitcam dos meninos do Santos; foto do Neymar e printscreens de
alguns tweets polémicos

Chapéu: esporte

“Neymar tem muito que aprender...”. Esse foi o comentario feito via Twitter pelo
assessor de comunicacéo e marketing esportivo Diogo Kotscho sobre o jogador Neymar da
Silva Santos Junior, do Santos. Em seu tweet, Diogo se referia ao mau comportamento do
futebolista na partida do Santos contra o Ceard, no més de setembro. Depois de discutir
com o volante Jodo Marcos e sofrer varias faltas no decorrer do jogo, Neymar resolveu
desabafar na rede social Twitter, postando: “Chateado, estou cansado de tudo!”. Em segui-
da, em resposta ao seu ex-assessor Diogo, o jogador ainda retrucou: “Tem que aprender o
que? Tu que tem que aprende rapa! E outra eu aprendo todo dia!”.

Esse episddio, protagonizado por um dos atletas mais cobicados do Santos, foi re-
percutido por diversas midias tradicionais. Até o pai do atacante, Neymar da Silva Santos,

resolveu se pronunciar, alegando que o filho, de apenas 18 anos, ndo iria mais cuidar de
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sua conta na rede social. Em entrevista ao portal ESPN, no dia 13 de setembro, ele ainda
afirmou que Neymar teria um Twitter pessoal para se comunicar com 0S amigos; 0 outro
serviria apenas para frases prontas.

No entanto, a conta do atacante na rede social continua ativa e repleta de comenta-
rios pessoais, assim como acontece com muitos outros jogadores brasileiros. Ao longo dos
dias, muitos postam informagdes sobre treinos e, sem ter o propdsito, acabam virando noti-
cia nas midias por qualquer comentario que tenham feito via web. Para o jornalista e torce-
dor do Santos Ricardo Pilat, a midia esportiva possui certa caréncia de assuntos. “As decla-
racGes no Twitter sdo bem mais ‘sinceras’; consequentemente, sdo também mais polémi-
cas, 0 que gera interesse e, portanto, ndo sao dificeis de virar manchete”, opina.

Para o0 especialista em gestdo e marketing esportivo Victor Lima, a midia esportiva
tenta cobrir o que de fato interessa ao publico: “Como o brasileiro adora estar por dentro
das curiosidades e demais informagOes sobre os famosos, 0s meios de comunicagdo vém
dando grande atencdo a tudo que é escrito nas midias sociais por personalidades e atletas
consagrados. Este € o foco da vez”, afirma.

Ja Kotscho, atual assessor dos jogadores Kaka e Paulo Henrique Ganso e ex-
assessor de Neymar, comentou que muitos veiculos de comunicacdo no Brasil se acomoda-
ram e, assim, grande parte dos jornalistas permanece na redacdo. “Muitos repdrteres ja ndo
vao mais as ruas para apurar uma matéria. Uma situacdo no Twitter pode virar uma noticia
bacana e de graca, que o cara pode conseguir na frente do computador. Qualquer frase dita
pode ser polémica, 0 que acaba sendo uma mao na roda para esses profissionais”, comple-
ta. Apesar disso, Kotscho acredita que esse interesse excessivo pelas declaracfes nas redes
sociais € passageiro e as pessoas passardo a encarar os fatos com mais naturalidade, espe-
cialmente em relagéo as personalidades conhecidas.

Sendo assessor de jogadores famosos e adeptos de redes sociais, como Kaka, Kots-
cho os orienta apenas por questéo de seguranca: “Aconselho ndo postar informagdes, como
‘estou com minha familia em tal restaurante’, além de desligar o GPS do celular. Em rela-
¢ao ao conteldo, acredito que as polémicas sdo inevitaveis, ainda mais sendo alguém reco-

nhecido internacionalmente”, completa.

A famosa twitcam

Outro caso bastante comentado e explorado pela midia foi a transmissédo de video

em tempo real realizado pelo Twitter, a chamada twitcam, pelos jogadores Felipe, Madson
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e Zé Eduardo, também do Santos. Depois de terem vencido uma partida contra o time
Grémio Prudente, no més de agosto, eles se conectaram a rede social de um quarto de hotel
e, depois de algumas brincadeiras, acabaram entrando na provocacao de alguns usuarios e
retrucaram em comentarios: "Ai fera, 0 que eu gasto com o meu cachorro de ragéo € o teu
salario por més”, afirmou o jogador Felipe, logo ap6s ser chamado de “méo de alface” (ex-
pressdo utilizada no futebol para goleiros que ndo conseguem segurar a bola) por um dos
usuarios.

Para Kotscho, casos como esse ndo sdo novidades na area esportiva. “Quem tem es-
se tipo de comportamento na twitcam, teria de qualquer outra forma. O cara pensa e fala
desse jeito; se ndo fosse o Twitter, falaria numa radio, por exemplo”, analisa. O assessor
acredita que os jogadores devem estar preparados para conversar publicamente, indepen-
dente da midia. “N&o se pode proibir que os jogadores utilizem essas redes sociais, mas
tem como orienta-los”, afirma. O assessor Elcio compartilha a ideia, assim como o especi-
alista Victor: “No esporte em geral, 0s atletas devem passar por um treinamento especifico
de midia antes de iniciar sua carreira profissional. Assim, ficam mais capacitados para dar
entrevistas e realizar o relacionamento com a midia”, completa o especialista. Elcio destaca
que esse treinamento deve ser realizado principalmente com os jogadores mais jovens.

O estudante Lincoln Guilherme Copceski, torcedor do Corinthians, acompanhou a
twitcam dos meninos da Vila ao vivo. “Na hora em que os jogadores aderiram as provoca-
¢Oes, muitos usuarios comentavam que o Santos perderia a proxima partida e isso geraria
uma pequena crise interna”, lembra. Ele ainda acrescenta: “A pessoa, quando é figura pu-
blica, deve ter a nocdo de que ela tem que viver um personagem na internet, se nao vai ter
a carreira prejudicada. Eu mesmo tenho quase a mesma idade do Neymar, xingo a vontade
no Twitter, principalmente quando o assunto € futebol. Mas eu ndo ganho a vida com isso”.

O jornalista Pilat também acompanhou a twitcam ao vivo e, apesar de achar péssi-
ma a atitude dos atletas, acredita que essa foi uma das polémicas mais desproporcionais
que ja viu na imprensa esportiva. “O assunto foi tratado tal qual um crime; ndo foi apenas a
imprensa esportiva que repercutiu o caso, diversos programas de entretenimento entraram
no circo”, lembra. Para ele, 99% dos atletas ndo tém condicdo nenhuma de gerenciar uma
conta nas redes sociais. “Eles ndo tem a minima ideia da responsabilidade que tém. Por
falta de orientacdo de empresarios e assessores e até dos clubes em que jogam, falam o que
querem nas midias sociais sem se importar com a repercusséo daquilo”, opina.

No entanto, Pilat acredita que, se for para deixar a conta controlada por um assessor

de comunicagdo, é melhor o jogador nem entrar na rede social. “Vira uma relacdo ainda
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mais fria do que j& é. O emissor fala, recebe retorno, mas ndo continua a conversa. Nao
existe interacdo nenhuma. E uma questdo dificil, porque o torcedor gosta do contato na
midia social, mas o jogador ndo sabe utilizar o canal de maneira adequada. O risco € muito
maior do que os beneficios”, acrescenta.

Em muitas contas oficiais, o proprio jogador acaba abandonando e deixando o tra-
balho para a assessoria. Kotscho acredita que essa tatica acaba perdendo o objetivo das
redes. “Muitos comecam com blogs, Twitter, e acabam abandonando. Em perfil pessoal,
acho que a prépria pessoa deve mexer, sendo perde a graca”, comenta.

No comego deste ano, o assessor de Kakéa teve uma desavenca via rede social com
Elcio Mendonga, que comanda o perfil do Twitter da assessoria de imprensa da Lusa. Tudo
comecou com uma brincadeira de Kotscho em resposta ao jornalista Rodrigo Bueno, afir-
mando que a torcida do time sé encheria o estadio se colocarem a Kombi dentro. Elcio
acabou se ofendendo com o comentério e, através do perfil da propria Lusa, comecou a
discussdo. Em relacdo ao caso, Kotscho afirma que o maior problema foi o assessor ter
discutido com ele através do Twitter do time: “Se ele tivesse falado algo da conta pessoal,
como eu, tudo bem. Fiquei chateado por ele ter utilizado a conta da Portuguesa; nesse caso,
parece que o time estava me agredindo, e ndo ele como pessoa”, acrescenta.

O assessor da Lusa também deu sua opinido a respeito do caso: “Kotscho fez um
comentario infeliz sobre a Portuguesa. Como assessor de comunicacdo do clube e por se
tratar de um membro da imprensa, a minha obrigacdo era defender a instituicdo e cobrar
respeito por parte dele” explica. No entanto, Elcio deixa claro que ndo houve troca de o-
fensa: “Apenas argumentamos, tanto que poucos minutos depois a situacéo ja estava resol-
vida; inclusive ele passou a seguir a Portuguesa no Twitter, além de indicar para outras
pessoas”, conta.

Em relacéo aos perfis de clubes esportivos nas redes sociais, Kotscho acredita que
deveriam ser algo absolutamente oficial, o que raramente acontece. “Grande parte das as-
sessorias de times sdo torcedores que administram; sdo caras fanaticos, que ainda possuem
postura absoluta de torcedor”, acrescenta. Elcio discorda dessa opinido: “Os perfis podem
ser utilizados de varias maneiras. E possivel realizar agdes de marketing, interagir com o
torcedor e mostrar que o clube esta proximo da torcida, algo muito importante ao publico”,
ressalta.
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Fa de carteirinha e digital

Se, por um lado, os atletas brasileiros tém causado polémicas nas redes sociais,
muitos deles tentam utiliza-las como forma de informagé&o e aproximagdo com o publico. O
estudante Lincoln acredita que a relagio fa-idolo nessas midias s6 trouxe beneficios: “E
uma chance para quem nédo é da cidade do time acompanhé-lo mais de perto. Através do
Twitter, j& consegui contato com varios jogadores e cheguei a ganhar uma promoc¢éao do
ex-corinthiano Betdo, hoje no Dinamo de Kiev. Ganhei uma camisa do Dinamo autografa-
da por ele”, conta.

Para Lincoln, todo f& de futebol sente a necessidade de comentar e expor suas idei-
as. “Isso fica ainda mais legal em redes sociais, porque vocé discute com seus amigos, com
jornalistas, técnicos e jogadores, tudo ao mesmo tempo, reunido em um sé lugar. No caso
do Twitter, durante as rodadas do Brasileirdo e da Premier League, praticamente todos 0s
TT’s (Trending Topics, que sdo as palavras mais citadas pelos usuarios do Twitter naque-
le momento) mundiais estdo citando futebol”, analisa.

Ja o jornalista Ricardo Pilat enxerga essa relacdo de proximidade do fa com o idolo,
mas acredita que ela poderia ser melhor. “Dificilmente vocé vé os jogadores interagindo
com as pessoas ou respondendo alguma mensagem. Apesar de ter idolos no futebol e se-
gui-los no Twitter, nunca tentei contato, pois sei que ndo vou ter retorno nenhum”, comple-
ta.

Polémicas e admiragdes a parte, o futebol ja estd completamente inserido nas redes
sociais. Se Neymar e outros atletas ttm ou ndo muito que aprender, o fato € que essas mi-
dias estdo longe de mostrar apenas a informacéo direta, especialmente em contas de atletas
brasileiros. “Acredito que o fio esta mudando rapidamente e o Twitter esta virando mais
fonte de entretenimento do que de informacéo; ja esta dificil saber no que e em que acredi-

tar dentro do microblog. Uma pena”, lamenta Pilat.

2.3.12 Titulo:#DeAaZ
Subtitulo: Confira nesta edi¢do algumas redes sociais voltadas para um publico muito es-
pecifico: as criangas
Fotos: Crianca usando o computador
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Disney Park Memories

Entra ano e sai ano, 0s parques tematicos da Disney continuam entre os grandes
destinos turisticos do mundo. Logo, um ponto de encontro virtual dos que sonham com o
mundo encantado promete: a rede social da Disney langada em fim de setembro tem chan-
ces de conquistar ndo sé o puablico infantil.

Com o DisneyParks.com/Memories, 0s usuarios podem postar suas fotos e videos
tiradas no parque tematico. Ha a op¢do de postar s6 a historia da visita ao parque, mas o
melhor mesmo é poder conferir as fotos e videos.

As imagens e depoimentos destacados na home da rede podem ser compartilhados
por e-mail, Facebook ou Twitter. Uma musica de fundo diferente acompanha cada uma das
postagens e 0s usuarios podem recomendar o contelldo mais interessante através da opcao
“like”. Para dividir suas memorias, ndo é preciso ter uma conta da Disney: pode ser a par-

tir do Facebook, YouTube e Flickr. Por enquanto, o site esta disponivel apenas em inglés.

Migux

Criada em 2008, a Migux se propde a ser um local seguro para as criangas se co-
nectarem. 1sso porque os pais podem controlar o que os filhos fazem, além da prépria rede
social investir na seguranca, com regras de comportamento, guardando os registros das
conversas e restringindo o acesso ao conteudo publicado.

H& muita coisa a ser feita pelas criancas: criar e publicar desenhos, participar de
missdes propostas pela rede, bater papo com outros usuarios, participar de jogos e até
mesmo brincar com uma moeda virtual, as Gotas. A Migux é nacional e, portanto, o site

estd em portugués — e bem explicado.

ScuttledPad

A ScuttlePad é uma rede social com um publico bem definido: criancas de 6 a 11
anos. Nela, as criancas criam perfis personalizados, podem se comunicar com outros usué-
rios do mundo todo e, 0 que é mais instigante, tem a proposta do Twitter adaptada aos mi-
rins: “Tell your friends what you’re doing... Just like the older kids do!”. Para se cadastrar,

é necessario fornecer o e-mail de algum responsavel — que aprova antes a entrada da crian-
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¢a na rede. Outro processo de seguranca: as fotos sdo vistas e aprovadas antes de estarem

disponiveis para visualizacdo. A rede esta disponivel em inglés.

Incentivar ou impedir?

As redes sociais voltadas para criancas fazem parte das inovacfes que as novas tec-
nologias trazem. Apesar disso, € bom lembrar que qualquer inovacdo ndo é necessariamen-
te boa ou ruim — o uso que se faz dela é que determina sua utilidade. E nesse sentido o pa-
pel dos pais ou responsaveis é essencial.

A professora Tania Zagury, autora de “Limites sem trauma”, acredita que “ tem-se
que postergar a0 maximo seu uso, principalmente em criancas que mal sabem ler e escre-
ver. Em ultima instancia, supervisionar sempre”.

Para Tania, criangas a partir de oito anos podem participar dessas redes desde que
sejam orientadas sobre 0s riscos, principalmente os cuidados na hora de expor dados de si e
da familia. E o principal: “Levar sempre em consideracdo nao so o uso que se faz da rede,
mas o tempo que se gasta com elas. Ele jamais pode se sobrepor aos relacionamentos da

vida real”, alerta.
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3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A cada criagdo de pauta, a Follow teve dois objetivos a serem alcangados: falar a
linguagem de seu publico-alvo e apresentar contetido denso, que pudesse influenciar a vida
daqueles leitores, e de uma forma diferenciada.

Cada pauta foi pensada cuidadosamente e sempre indagada sobre estar ou ndo na-
Follow. O orientador foi fundamental durante todo o processo do trabalho, sugerindo no-
vas opinides e angulos de reportagens, mostrando as varias ideias que poderiam ser descar-
tadas e tantas outras que poderiam ser aproveitadas.

A parte politica foi bastante pensada e discutida. Por achar muito ébvio e pouco a-
trativo elaborar uma matéria com o balanco geral das Eleicdes 2010, focando nas redes
sociais, optou-se por deixar a se¢do "Ponto de Vista" com um ar politico, mostrando uma
entrevista especial com um profissional da &rea e que, a0 mesmo tempo, esta inteiramente
ligado com as midias sociais. A busca por fontes foi dificil, tendo em vista que a entrevista
foi realizada justamente no momento de campanha eleitoral, em que 0s responsaveis esta-
vam bastante ocupados. Optou-se por procurar uma figura do Partido dos Trabalhadores
(PT), outra do Partido Verde (PV) e outra do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB), sem preferéncias politicas. Juliano Spyer, do PV, respondeu ao e-mail, alegando
ndo ser possivel realizar a entrevista por falta de tempo. J& Marcelo Branco, coordenador
de campanha de Dilma Rousseff (PT), chegou a mandar e-mail tentando combinar a entre-
vista, mas ndo deu resposta até o fechamento da edi¢do. Rodrigo Teixeira (PSDB) respon-
deu de prontiddo e se mostrou muito solicito, marcando a entrevista rapidamente. Como o
coordenador de campanhas respondeu as perguntas de maneira completa e com bastante
conteudo, resolveu-se que a entrevista faria parte da secdo “Ponto de Vista” da Follow.

Algumas pautas se impuseram pelo seu valor jornalistico, mas foi necessario encon-
trar novos angulos e enfoques para abordar assuntos que ja vém sendo constantemente dis-
cutidos pela midia tradicional. Foi o caso da pauta sobre a relacdo das empresas com as
redes sociais. Muito j& se produziu sobre a importancia da presenca das empresas, sejam
elas de pequeno, médio ou grande porte, no ambiente das midias sociais. Era o tipo de pau-
ta que o leitor esperaria encontrar numa revista como a Follow, mas que ja estava desgas-
tada como valor-noticia. Nesse caso, o desafio foi encontrar algo novo para se falar sobre o
mesmo tema. Assim, surgiu uma pauta voltada para quem ainda ndo aderiu ao meio e indi-
cando as armadilhas e cuidados que devem ser tomados ao iniciar-se no mundo das redes

sociais, destacando o profissional apto a lidar com essa nova imerséo da empresa.
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Outro exemplo de um tema pertinente a revista foi mencionar aos leitores as diver-
sas redes existentes, explicando qual o uso de cada uma. Inicialmente, pensou-se em uma
reportagem com um formato “Wikipédia”, onde seriam destacadas diferentes redes sociais.
Mas como fazer para que as redes ndo estivessem presentes na revista de forma aleatéria?
O problema foi resolvido com uma secdo fixa que destacava as redes menos populares,
porém interligadas no que dizia respeito ao tema. Nessa primeira edicéo, a escolha foi rela-
cionar redes sociais voltadas para criangas, levando-se em consideracdo o publico mais
adulto da revista, atento também ao fato de que seus filhos nascem e nascerdo em uma era
tecnoldgica.

Curiosamente, a maioria das entrevistas para a Follow foi realizada através das mi-
dias sociais. Obtiveram-se varias respostas via Twitter; entrevistados e especialistas man-
davam seus contatos via DirectMessage (as chamadas DM’s, em que apenas 0 Usuario que
recebeu e aquele que escreveu a mensagem podem ler) e, assim, fazia-se a comunicacao.
Entre muitas ligagOes feitas e entrevistas via Skype, a Follow nasceu com uma variedade
de fontes. Principalmente, pela facilidade do contato que as redes sociais propiciaram, foi
possivel entrevistar nomes relevantes, pessoas que usualmente ndo atenderiam de pronti-
dao estudantes de jornalismo, como foi o caso do coordenador de campanha do PSDB,
Rodrigo Teixeira, ou a diretora de marketing digital da Lancome, marca do conglomerado
L’Oreal. Os entrevistados pertenciam aos mais variados locais, desde S&o Paulo e Rio de
Janeiro, até México e Cingapura, 0 que fez com que a revista ganhasse novos ares e dife-
rentes perspectivas. As entrevistas foram realizadas ao longo dos meses, salvas no e-mail,
gravadas e transcritas para serem aproveitadas de maneira ideal em cada reportagem.

A producdo da Follow ndo se restringiu a meras buscas por fontes confiaveis para
as reportagens. Optou-se por abrir um canal com profissionais da area de comunicacao e
tecnologia. Apesar de ndo terem sido fontes, profissionais como Raquel Recuero e Evandro
de Assis foram contatados pela Follow e acabaram dando opinifes a respeito do assunto.
Mais do que buscar meros personagens para completar uma matéria, procurou-se trocar
experiéncias, pedir sugestdes e buscar informacgdes sobre as redes sociais e suas implica-

coes.

“#ficadica”
A secéo foi bastante simples e, a0 mesmo tempo, essencial para uma revista. Dicas
de livros, filmes e eventos sdo interessantes para se criar uma interatividade com o leitor e,

no caso da Follow, elas ndo poderiam deixar de abordar as redes sociais. A ideia foi mos-
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trar que pode se fazer algo fora das redes, de modo “offline”, mas que a0 mesmo tempo
fale delas proprias. Foram pesquisados livros sobre o assunto, filmes a serem lancgados e
até eventos. O evento abordado na secdo ocorre na cidade de S&o Paulo e recebe pessoas

de muitas cidades e até paises, ndo se restringindo a um publico especifico.

“Um leque de opcoes”

A matéria foi uma das primeiras a serem produzidas e, apesar de abordar um pe-
queno texto sobre cada rede social segmentada, foi bastante trabalhosa. Foram procuradas
fontes com credibilidade, como fundadores e donos desses sites. As entrevistas duraram de
30 a 60 minutos cada e, apesar de retratarem diversos pontos interessantes, elas tiveram
que ser editadas. Mais do que mostrar a quantidade de redes segmentadas que estdo se
formando, a matéria teve o objetivo de mostrar qual profissional se daria melhor em cada
rede, destacando suas facilidades e seus obstaculos.

Os estudos realizados na revisdo bibliogréafica foram inspiradores para a elaboragao
dessa reportagem. Como ressaltado, a ideia foi mostrar ao leitor quais redes poderiam ser
benéficas ao seu perfil e por quais motivos ele levaria vantagem ao participar dessas plata-
formas. “Quanto mais as pessoas usam as comunidades virtuais e a Internet, maior é o en-
volvimento dessas pessoas com a comunidade local, sentindo-se conectadas com seus i-
guais, e envolvidas com os assuntos que os interessam” (KAVANAUGH; PATTERSON,
2001, p. 507).

“Mercado de nicho”
Inicialmente programada para uma reportagem de trés paginas, essa matéria deu
origem a reportagem “Artista na Era das Redes Sociais” e teve que ser repensada no mo-

mento de sua redacdo para se adequar a nova abordagem, de modo a ndo repetir temas.

“Artista na Era das Redes Sociais”

Né&o foi prevista na elaboracao das pautas. Essa reportagem surgiu através da apu-
racdo para a matéria “Mercado de nicho”, acima. As fontes tocaram no assunto exaustiva-
mente percebeu-se que se tratava de um assunto que ainda merecia ser discutido, com uma

profundidade maior do que a pauta originaria propunha.
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“Autoria reconhecida”

A matéria foi a ultima a ser fechada da revista e teve alguns problemas iniciais.
Com a espera de resposta de advogados para complementar as informacdes ja obtidas, a
reportagem ficou prejudicada. Ao longo do més de outubro, Paula Yokoyama, assessora da
advogada e especialista em direito digital Patricia Peck, afirmou que sua cliente responde-
ria as questdes no prazo estabelecido. Porém, pela falta de tempo da advogada, o prazo
para a resposta da entrevista foi aumentado. Ainda assim, Patricia ndo cumpriu a data
combinada, mas enviou um dia depois e teve ajuda de sua sécia, Isabela Guimaraes. Ape-
sar de a matéria estar quase fechada, foram inseridas as informac@es dadas pela advogada.
Ainda foram buscadas novas fontes, como o professor Carlo Napolitano, que foi bastante
solicito e respondeu as perguntas pessoalmente, abrangendo aspectos legais dos direitos
autorais na internet. Alem de abordar outros tipos de obras, como livros, a matéria teve por
objetivo esclarecer qual a lei atual que vigora no Brasil sobre o assunto. Outra ideia abor-
dada na reportagem foi mostrar como 0s autores podem exercer esses direitos no atual
mundo tecnoldgico, em que a propagacdo de material € feita quase de maneira instantanea
e por qualquer usudrio das redes sociais.

Como estudado no processo de revisdo bibliografica, o mundo das midias sociais é
bastante complexo e ndo depende de caracteristicas geograficas e culturais. Casos de viola-
cao de direitos autorais sdo muito comuns nas redes, tendo em vista que usuarios de qual-
quer local do mundo e de diferentes idades e sexo podem ter acesso a internet e, portanto,
publicarem o contetdo que quiserem nas redes. A matéria aborda essa realidade e fornece

sugestdes de como lidar com o mundo tecnoldgico.

“Ponto de Vista”

A deciséo de transformar a entrevista de Rodrigo Teixeira, coordenador de campa-
nha do PSDB, para esta secdo foi tomada ap0s o contato com ele. Inicialmente, ela faria
parte de uma matéria sobre politica, que acabou sendo deixada de lado para evitar a abor-
dagem repetitiva de elementos. A entrevista durou em torno de duas horas e foi feita via
Skype. A edigéo ficou muito facilitada pela clareza de ideias da fonte.

Foi considerado na deciséo editorial em questdo o valor de reputacdo, que implica,
segundo Recuero (2009b, p. 108), no fato de que “ha informacgdes sobre quem somos e o
que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressdes sobre nds”
(RECUERO, 2009b, p.108). Dessa maneira, muitas perguntas tiveram relacdo com as ati-

tudes tomadas pelos politicos nas redes sociais, especialmente em época de campanha e
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pos- campanha; questionou-se como esses profissionais lidam com essas midias, de manei-

ra a parecer mostrar uma étima reputacéo aos outros usuarios.

“Uma nova fronteira de compras”

A apuracéo dessa pauta foi rapida, embora inicialmente havia-se pensado em procu-
rar outras fontes que pudessem complementar ainda mais o assunto. Porém, a reportagem
iria ficar muito extensa e correr o risco de se perder em um mar de informacdes. Procurou-
se corroborar o valor-noticia da pauta, apresentando ao leitor dados atualizados sobre o
assunto, com as explicacdes e opinides das fontes.

Nessa mateéria, foi importante levar em consideragdo uma das caracteristicas das
redes sociais discutida na revisao da literatura, que € o grau de conexdo. Os sites de com-
pras coletivas e o poder de influéncia de blogs e perfis em redes sociais para promover a

compra de produtos dependem da quantidade de conexdes que nd possui.

“Social media ou social medo?”

O colunista foi convidado a escrever para a revista apos ter demonstrado grande
interesse no potencial da revista Follow, além de fornecer contatos de fontes para outras
reportagens e sugestdes de abordagens.

Além disso, Cleyton Carlos Torres se mostrou um ator social de autoridade no mei-
0, com os artigos de seu blog sendo referenciados e recomendados nas redes. Assim, le-
vou-se em consideracdo a autoridade: “E uma medida da efetiva influéncia de um ator com
relacdo a sua rede, juntamente com a percep¢do dos demais atores da reputacdo dele”
(RECUERO, 2009b, p.112).

“A hora certa”

Essa reportagem foi de facil apuracdo. Os entrevistados selecionados foram pessoas
que ja haviam demonstrado autoridade quanto ao tema, assinando artigos em sites de refe-
réncia. Responderam rapidamente, além de darem opinides distintas, o que contribuiu para
a pluralidade da matéria.

Para a producéo dessa pauta, foi importante levar em consideracéo a questdo da vi-
sibilidade, capital social relacionado na discussao teorica. Os sites de redes sociais possibi-
litam o aumento da visibilidade social dos nos, que € um valor por si so, resultado da pre-
senca do ator na rede social, enquanto serve de base para a criacdo de outros valores. As

empresas aumentam sua visibilidade ao se tornarem ativas nas redes sociais, promovendo
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um maior contato com o publico-alvo. Tornando-se visiveis, as empresas conseguem ori-
ginar outros tipos de capital social nas redes, estreitando lagos com 0s usuarios e agregan-

do novos valores as marcas.

“Pé na estrada e mdo no mouse”

Foi uma das Ultimas matérias a serem apuradas e a que mais rapidamente foi con-
cluida. As fontes foram solicitas e forneceram links e outros contatos para enriquecer o
texto, além de imagens e fotos que contribuiram para a parte visual da matéria. Durante sua
apuracgdo, buscou-se uma visdo critica sobre o tema, a fim de contrapor-se as perspectivas
unicamente otimistas presentes na matéria, problema detectado pelo orientador. Assim,
uma fonte especialista na area foi consultada para dar sua avaliagdo sobre 0 mesmo quadro,
0 que rendeu um box informativo complementar a matéria.

A producdo dessa pauta considerou a questdo dos lagos sociais criados nas redes
sociais, principalmente os lacos fracos, pois muitos usuarios entravam em contato para
trocar informacdes superficiais sobre as viagens: “Os lagos fracos, por outro lado, caracte-
rizam-se por relacdes esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade. [...] Os lagos
fortes necessitam tempo para se estabelecerem (necessitam de vérias relagfes e interacdes,
de investimento das partes)” (RECUERO, 2005a, p. 7).

“A Bola da Vez”

Sendo o esporte um assunto pouco dominado pela equipe da revista, houve certo
receio em elaborar uma matéria nessa area. Ao mesmo tempo, sabe-se que a demanda por
assuntos esportivos do publico-alvo em questdo é grande. Renato Olivio, também estudan-
te de jornalismo e colega de sala, ajudou com op¢des de angulacéo e com links de matérias,
além de ter dado opinides a respeito de fontes que poderiam ser contatadas. Com essa co-
laboracéo, criou-se confianga para estudar sobre o assunto e realizar a reportagem. As fon-
tes das assessorias de imprensa dos jogadores Kaka e Paulo Henrique Ganso (Diogo Kots-
cho) e da Portuguesa (Elcio Mendonga) auxiliaram a esclarecer os assuntos e dar ainda
mais credibilidade & matéria.

Parte da revisdo bibliografica realizada para o projeto experimental também foi bas-
tante explorada na reportagem. Para Recuero (2009), “o modo como o capital social vai ser
apropriado pelos atores no Twitter pode, assim, influenciar os tipos de redes sociais que
surgem ali”. O objetivo da matéria foi justamente esmiucar atitudes de jogadores de futebol

nessa rede social e mostrar como 0 comportamento desses atletas pode servir de exemplo
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Ou negacao perante a sociedade. Utilizado por figuras publicas, o Twitter serve tanto para
essas personalidades comentarem fatos rotineiros do dia a dia como para fazer um anuncio

oficial sobre seu novo trabalho, fato bastante explorado na matéria.

“DeAaZz”

A secdo fixa que esmilca outras redes sociais menos populares é majoritariamente
feita com base em pesquisa, mas nem por isso deixou de evidenciar um “outro lado” da
mesma histdria. Assim, pensou-se em buscar uma fonte que fizesse um contraponto ao
clima de otimismo da se¢é@o. A escolha pela pedagoga Tania Zagury levou em considera-
cdo a autoridade que ela possui na midia tradicional como fonte confiavel.

A escolha do tema infantil para essa primeira edicdo da Follow levou em conside-
racdo o conceito de que “para cada situacdo, formas diferentes de capital social sdo mobili-
zadas. Essa observacgdo é capaz de verificar como valor a forma que o ator, individualmen-
te, é capaz de beneficiar-se da rede social” (RECUERO, 2009, p. 84). Ou seja, pensou-se

em evidenciar nessa secdo fixa o uso das redes sociais feito pelos usuarios infantis.

“Ensaio Fotografico”

Para dar oportunidades a outros alunos da faculdade que se interessam por fotojor-
nalismo, optou-se por escolher um deles para produzir o ensaio que finaliza a revista. Ra-
phael Rodrigues, do terceiro ano de jornalismo da Unesp, possui uma conta no Flickr com
fotos de sua autoria e nos mais variados temas. Chamando a atencgdo por suas imagens pro-
duzidas, foi convidado para elaborar a secdo da revista. O ensaio deveria comunicar 0s
sentidos de agilidade, tecnologia e conectividade. Como mencionado na revisao bibliogra-
fica, mais do que utilizar conexdes de maneira literal, as redes sociais estdo altamente in-
terligadas a outros acontecimentos — nada acontece isoladamente. A teoria serviu de inspi-
racao para se realizar fotos indiretas, abrangendo novas atividades além da conexao em si.
O resultado final conseguiu exprimir essas ideias e finalizou a revista de forma leve e des-

contraida aos leitores.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A opcdo pela escolha de uma revista como produto editorial ndo veio ao acaso. Ao
longo do curso de jornalismo, nossa paixdo pelo veiculo impresso foi aumentando, somada
ao grande interesse pela tecnologia e estudo das midias sociais.

A partir da defini¢do da ideia, ela comegou a se desenvolver aos poucos, com base
em estudos teoricos e, a0 mesmo tempo, exemplos praticos que acompanhavamos em di-
versas midias sociais.

Porém, o projeto de elaborar uma revista impressa sobre as midias sociais teve um
obstaculo em sua existéncia. Por que falar de um assunto tdo tecnolégico em uma midia
tradicional como a impressa? Além do mais, por que fazer isso em uma revista de periodi-
cidade mensal?

Foi refletindo sobre essas questfes que entendemos como a fundamentacéo tedrica
sobre o tema iria ser essencial para dar suporte a existéncia da revista. Sem a revisdo bibli-
ografica e o estudo das teorias que abarcam o fendmeno das redes sociais, ndo teriamos
chegado a resposta que justifica a razdo de ser da Follow: uma revista impressa mensal traz
consigo o reflexo de um periodo da sociedade; coloca na vitrine das paginas as transforma-
¢Oes e processos que as pessoas vivem no momento; enfim, identifica uma época.

Justamente por isso, 0 maior desafio na producéo da Follow foi como tratar de te-
mas tdo atuais com uma visdo critica, que pudesse colocar em perspectiva 0s acontecimen-
tos e, a0 mesmo tempo, criar um veiculo de comunicacdo que estivesse a servico do leitor,
informando-o e atualizando-o sobre um assunto de impacto em sua vida.

O contato realizado com profissionais da area s6 nos motivou ainda mais para se-
guir com o trabalho adiante e nos fez pensar em cada peculiaridade da revista. Mais do que
nos colocarmos como jornalistas produzindo um meio de comunicacdo, fomos leitoras e
criticas de cada reportagem.

Aprendemos muito com as fontes. Cada uma, com seu modo de se expressar, con-
seguiu acrescentar informacdes inéditas ao nosso conhecimento e fazer com que cada en-
trevista se tornasse nao apenas parte do trabalho, mas sim um momento enriquecedor e, ao
mesmo tempo, descontraido. Lidamos com nossas proprias dificuldades, estudando assun-
tos que ndo dominavamos para que a revista transmitisse confianca e, acima de tudo, co-

nhecimento aos leitores.
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A ajuda do orientador ao longo de todas as etapas do produto foi de extrema impor-
tancia. Sempre muito prestativo, mostrava qualidades e problemas de cada pauta, matéria e
angulacdo, que provavelmente teriam passado despercebidos sem sua orientacao.

Como trabalho de conclusdo de curso, a revista foi uma oportunidade adequada
para exercitarmos as técnicas jornalisticas de entrevista, apuracao, escrita e criacao de i-
dentidade visual para um veiculo de comunicagdo. Produzir a Follow foi produzir jorna-
lismo. Sentir diretamente como € a pressao de lidar com deadlines, transformar entrevistas
de duas horas em quatro ou cinco linhas e revisar cada matéria, pensando em detalhes que
devem fazer com que o leitor mergulhe em cada topico abordado.

Ao final do trabalho, acreditamos que, além de alcancar o objetivo inicial, supera-
mMOS nossas proprias expectativas com a e em méaos, ao poder confirmar algo que foi sendo
construido ao longo de quatro anos de faculdade: é possivel auxiliar pessoas comuns a con-
tarem suas histdrias, transformando-as em fontes ricas de experiéncia, e pessoas de autori-
dade em fontes esclarecedoras; é possivel se ter o dom de lidar com as palavras; é possivel

se ter o dom de produzir jornalismo.
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