INSTITUTO POLITECNICO DE LISBOA
ESCOLA SUPERIOR DE COMUNICACAO SOCIAL

2008/2009

Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas

Relacdes Publicas online : pablicos e sistemas de valores

Bruno Amaral

Orientador

Professor David Phillips

Co-orientadora

Professora Doutora Mafalda Eir6-Gomes



AGRADECIMENTOS

O que se segue ndo € apenas o resultado de um trabalho de investigacdo, ¢ também algo que se
concretizou gragas ao incentivo e apoio de duas pessoas, a Professora Mafalda Eir6-Gomes e o
Professor Jodo Duarte. A eles deixo esta nota de agradecimento, que nédo se limita a tese mas se
estende a tudo o que me ensinaram e continuam a ensinar e a amizade que demonstram ao fazé-

lo.



[NDICE

RESUMO ...ttt e e ettt e e e et e e e e e sbaeeeensaeaeeessaaeeesssaaaeannes 4
ABSTRACT ..ottt e ettt e e e et e e e e s saaeeeesasaeaeeenssseeeesssaeaeannes 4
INTRODUGAO. ... 5
PARTE Lottt e e ettt e e et e e e s e ataeeeeenssaeeeennnsaeeeensaeeeannns 14
1. AINTERNET COMO CAMPO DE PESQUISA E ACCAO.... . 14
1.1 A Internet € 0 qUE @ CONSTIEUL....eceiviiiiiiiiieeeiiiieeriieeeeiteeeeireeeereeeesrbeeeeereeeennraeeeenens 14

W EDSIEES ...ttt ettt ettt sttt et ettt s et e st e et et e e et e et e aeeaeeee e e teen e e teene et e ent e teeneeeneenes 16

B1OZS € MICTODIOZS ... .ottt ettt ettt ettt e e et e st ettt eseeeneesneensesneennenneens 17
POACASES € VIACOCASES ..uueuiiiieiieiieie ettt ettt ettt ettt ettt e e et e et eseeseeeneesneensesneenaeeneens 18

FOTUIMS € NEWSZIOUPS . ..ceutiiiieeiiiiitte ettt ettt ettt sb e et sb e st e bt esab e e bt e sateebeesateebeesaneenee e 19

REAECS SOCIALS ...ttt ettt ettt e st e et e et e e st e eneeeseeneeemeebeeneesaeeneesreensesneennenneens 19

Mundos Virtuais (incluindo jogos ONlINe) .........eerueeieiieiiiieieeieee et 20

Wikis e outras ferramentas de cOlaboragao...........ccveeireiiieiieeiiieiie et 21

Redes de partilha de COntetldOS ........oouieiiiiieiieere ettt ettt 22
APlICagOES OU SEIVICOS ONIINE ....c..ieuiieieieeiieite ettt ettt ettt e et e bt e neesteeneeseeeneesreensesneennesneens 23

1.2 Relagbes Publicas e Relagtes Pblicas Online ..........ccc.oooeeveieeiiiieeieineeeeeiee e 27
REIACOES PUDIICAS ... eccuiiiiiiiciieeie ettt ettt et e ettt eebe e bt e s b e e beessbeesaaesseesseesssaensenes 27
Relagdes PUDICAS ONIINE.......ccc.iiiiieiieciiieiiectie et eette ettt e e ve et e ebeesteeseve e seeseseessaessseeseessseesenses 31

2. VALORES E SISTEMAS DE VALORES . . 40
2.1 Diferentes Abordagens ao Estudo dos “Valores” e “Sistemas De Valores™................ 40
V21 0] (RSP 40
SIStEMAS A€ VALOTES ...ueeiieiieiietiee ettt ettt ettt et e et et e e st et e eneeneeeneeneeeneas 44

2.2 Sistemas De Valores No Contexto Das Relagdes PUblicas........c..coeeveeeeeveeeeecnneeenne. 52

3. ADEMONSTRACAO DE VALORES E SISTEMAS DE VALORES ONLINE ...... 63
3.1 Modelo TeOriCO PrOPOSIO ....c.veieiiieiiieiiieeiee ettt ettt e e e e s 63

3.2 Principais Canais de Comunicacdo Online e a Forma Como Demonstramos os Valores
............................................................................................................................................ 66
PARTE L. .ottt ettt e e e et e e e e sata e e s entaeeeesnssaeeeennnseaesensseaeannes 75
4. A ASSOCIACAO OLIMPICA BRITANICA ..... . . 75
4.2 A Origem dos JOZ0S OLIMPICOS.....eeiuuiiriiiiiiiieiiieie ettt ettt 75

4.3 Os Jogos OlIiMpPicoS MOAEINOS . .......eeiuieiieiieiieieeie ettt ettt e see et esteeteeeeeeeenseeeeenne 76

4.4 O Comité Olimpico INternacional .............cccueeeiieiiiiiiieeiie et e 78

4.5 A Associacdo Olimpica BritAnicCa .........ccccecvieiiiiiiiiiiie e 83

4.6 O Website Da Associagdo Olimpica Britdnica...........cceeeevereiiieniieniieciee e 86



5. A METODOLOGIA DE ANALISE AUTOMATICA DO DISCURSO.......cccceerrernnnn. 89

ST URLIIEE ettt ettt ettt et e si e st e s bt e s bt e e bt e e bbeesbteesateesabeesabeeens 89

I o 1<) USROS 91

5.3 EXtracga0 dOS dAdOS ......uveiiiiiiiiiiieie e e 91

5.4 Analise automatica de Semantica Latente (Automatic Latent Semantic Analysis) ...... 92

T T :7 o0 0 (o)« TSR 93

6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS.. . 94
7.0 QUE ESTES RESULTADOS SIGNIFICAM PARA A ASSOCIACAO OLIMPICA

. . 99
CONCLUSOES .....ovtutitimiiiitieie ittt ettt 103
FONTES ...ttt et e e et e e et e e e e e abae e e e ssaaeeeensaeeeeansaaeeas 110
ANEXOS e e s e e e e e et e e e e aaa e e e entaeeeeaaaaaaean 124



RESUMO

Pretende-se com este trabalho perceber até que ponto é possivel identificar e mapear todo um
conjunto de publico no contexto de comunica¢do corporativa online com base numa analise

automatica de semantica latente. A nogdo base para esta avaliag@o é a de partilha de valores.

Do ponto de vista empirico apresentamos o estudo da aplicagdo ao website da British Olympic

Association do modelo de analise proposto.

As propostas deste trabalho permitem que pela primeira vez se proceda a identificacdo e ao
mapeamento de publicos online e a monitorizagdo e avaliagdo de ac¢des de comunicagdo de

modo quase imediato.

Palavras chave: sistemas de valores, publicos, internet, relagdes publicas, comunicacdo online,

avaliacdo

ABSTRACT

The aim of this work was to see to what extent we could identify and map a range of publics in
the context of corporate online communication using automatic Latent Semantic Analysis. The

base concept for this assessment is the sharing of values.

From an empirical perspective, a case study was developed to demonstrate how the proposed

model applies to the website of the British Olympic Association.

The proposals present in this study allow us to identify and map online publics for the first time,

evaluating and monitoring communication tactics in real time.

Keywords: values systems, publics, internet, public relations, online communication,

assessment



INTRODUCAO

Much of the world can now use these tools, and within a decade, most of the world
will be able to. Mobile Phones, which started out as personal versions of the
ordinary phones, are taking on all functions necessary to become social tools —
digital messaging, the ability to send messages to groups, and critically,
interoperability with the internet, the premier group-forming network (in the sense
of both first and best). What is likely to happen to society with the spread of
ridiculously easy group-forming? The most obvious change is that we are going to
get more groups, many more groups, than ever existed before. Is this a good thing?
Is the explosion of new groups pursuing new promises with new tools a gain for
society? Even accepting that it is painful for many existing organizations and that it
produces negative effects as well as positive ones, two arguments suggest that the

changes we are living through will be beneficial.
Clay Shirky in Here Comes Everybody

Vivemos numa época que nos permite observar os dois lados da mesma moeda: um Mundo sem
Internet ¢ um Mundo onde o seu uso se tornou num acto diario, quase irreflectido. Foi-nos

possivel observar a evolugdo da tecnologia e o efeito que ela teve na forma como comunicamos.

Deixdmos um panorama em que aceder a Internet implicava recorrer a um computador de
secretaria ¢ a uma linha telefonica, para um em que podemos simplesmente recorrer a um
telemdvel para o mesmo efeito. E hoje, o leque de terminais de acesso inclui consolas de jogos,

televisdes, computadores portateis e uma série de outros dispositivos.

Mas a evolugdo da Internet ndo se limita aos dispositivos que nos permitem comunicar e
recolher informagdo. A tecnologia alterou uma série de actividades do dia-a-dia como enviar
cartas e postais ou comprar produtos e servigos. Até o acto de ler um Jornal se alterou. Uma
noticia pode ser lida no ecran de um computador, através de um telemovel ou recorrendo a uma
consola de jogos portatil. O mesmo se passa com programas de radio e televisdo, livros,
fotografias e uma série de outros conteudos multimédia aos quais podemos aceder a qualquer

. . . . 1
altura e em qualquer lugar. Por se tornar na maior e mais acessivel fonte de informacio’, a

1 . « . iy
Neste contexto usamos o termo informac¢do do ponto de vista empirico, como o resultado de um
conjunto de dados e da sua interpreta¢do, que por sua vez pode ser agregado para formar o contetido de

uma mensagem, quer se trate de texto, video, dudio, imagem ou qualquer combinagdo possivel.



Internet colocou em causa o papel dos jornalistas e de outras profissdes que tém a informacgédo
como matéria de trabalho. Este foi um dos primeiros impactos da internet, libertou a Informagao
por facilitar o seu acesso e eliminar intermediarios. Se antes era necessario delegar a seleccgdo e
distribuicdo de informag@o a jornalistas e a outros profissionais, hoje temos acesso as mesmas
fontes de informa¢do e a ferramentas que permitem difundir essa mesma informagdo como

acharmos melhor.

Num segundo momento a Internet revolucionou a comunicagdo por tornar possivel levar uma
mensagem a milhares de pessoas com a mesma facilidade com que comunicamos com
familiares e amigos. Isto pode ser feito através de uma série de plataformas de comunicagdo
sem que nenhuma delas implique a infra-estrutura e os custos de um jornal, de um canal de
televisdo ou de uma estac¢do de radio (cf. Shirky 2008). Deste modo, a Internet ndo marca so6 o

fim da escassez de informag¢ao, marca também o fim da escassez de formas de comunicacéo.

Esta abundancia de informagdo coloca-nos um desafio ligado a qualidade por nfo existir
controlo do que € publicado na internet, ou sequer mecanismos que organizem a informagdo. Ao
contrario de outras formas de comunicagdo, como 0s jornais, a Internet ndo impde processos de
filtragem que garantam padrdes minimos de qualidade, deixando essa tarefa para quem acede a

informacdo. Clay Shirky explica esta questdo da seguinte forma:

“Mass amateurization of publishing makes mass amateurization of filtering a forced move. Filter-then-
publish, whatever its advantages, rested on a scarcity of media that is a thing of the past. The expansion

of social media means that the only working system is publish-then-filter.” (Shirky 2008, p. 98)

Por sua vez, a abundincia de ferramentas de comunicagdo afecta a forma como nos
relacionamos, num contexto em que a nossa comunicagdo tem a tecnologia como intermediaria
(cf. Shirky 2008; Phillips e Young 2009). Segundo Shirky, “We now have communication tools that
are flexible enough to match our social capabilities, and we are witnessing the rise of new ways of
coordinating action that take advantage of that change.(...)We are living in the middle of a remarkable
increase in our ability to cooperate with one another, and to take collective action, all outside of the

framework of traditional institutions and organizations.” (Shirky 2008, p. 20).

As formas de comunicagdo e de colaboragdo que a Internet permite traduzem-se numa
capacidade inédita para que se comunique de um modo mais dindmico. A comunicacdo ja ndo
se limita a um modelo de “um para um”, como acontece num didlogo entre duas pessoas, ou
sequer a um modelo de “um para muitos”, como ¢ o caso de um discurso. Gragas a tecnologia
podemos ter modelos de comunica¢do que se traduzem em comunicagdo de “muitos para

muitos” e até de “um para muitos” (cf. Phillips ¢ Young 2009). Se a esta nova dindmica



acrescentarmos a interac¢do que a Internet possibilita, estamos num clima que permite a

formacédo de grupos de modo facil e quase sem esforgo associado.

De modo geral, a actividade destes grupos na Internet traduz-se na procura e partilha de
informacdo. Tratam-se de grupos relativamente autonomos, onde os membros interagem entre si
e com outros grupos, muitas vezes sem que haja uma estrutura hierarquica. E se por um lado a
actividade de procura e partilha de informagdo surge como uma oportunidade de levar uma
mensagem a uma audiéncia mais vasta, pelo outro temos de compreender que a mensagem sera

alterada a medida que percorre a rede de relagdes dos diferentes grupos.

O impacto destes grupos nas organizacdes € descrito por Phillips e Young através do conceito
de transparéncia e porosidade. Transparéncia refere-se ao facto de a organizacdo ter perdido os
mecanismos que lhe permitiam controlar a informagdo a que o publico externo tinha acesso. A
porosidade refere-se as fugas de informacao, a transparéncia que surge como resultado do uso
das diversas formas de comunica¢do a que funcionarios recorrem no dia a dia (cf. Phillips e

Young 2009).

A paisagem que temos estado a descrever representa uma série de desafios para a disciplina de
relagdes publicas. Esses desafios ndo estdo apenas ligados as varias ferramentas de comunicagao
ou a velocidade com que as mensagens sdo transmitidas, o ponto fulcral estd em compreender

os grupos online que temos vindo a descrever e o que nos leva a optar por os formar.

O estudo da importancia que os grupos tém para nos ¢ uma area que tem sido estudada através
de varias perspectivas, desde a biologia a sociologia. Agregando uma série destas perspectivas,
Quartz e Sejnowski defendem que ao longo do tempo as estruturas destes grupos se t€ém tornado
mais complexas e que a felicidade dos individuos esta ligada a vida em sociedade e a integragao
em varios grupos (cf. Quartz e Sejnowski 2002). O comportamento de procura de grupos onde
nos possamos sentir integrados surge assim como algo que faz parte da nossa natureza e tal

como explica Rokeach, o comportamento humano ¢ guiado pelo nosso sistema de valores:

“To say that a person ‘has a value’ is to say that he has an enduring belief that a
particular mode of conduct or end-state of existence is personally and socially
preferable to alternative modes of conduct or end-states of existence. (...) So
defined, a value is a standard or criterion that serves a number of important
purposes in our daily lives: it is a standard that tells us how to act or what to want;
it is a standard that tells us what attitudes we should hold; it is a standard we

employ to justify behavior, to morally judge, and to compare ourselves with others.



Finally, a value is a standard we employ to tell us which values, attitudes, and
actions of others are worth or not worth trying to influence. If you have a value
and you do not want to influence anyone else under the sun to have it too, the

chances are it is not a value.” (Rokeach, 1968, p. 550)

Desta definigdo retiramos o papel que os valores t€m no nosso comportamento, influenciando
escolhas, objectivos e atitudes. Os valores tém assim um papel central na formagdo de grupos e
na escolha de grupos a que queremos pertencer, quer se tratem de grupos de amigos,

associacdes, organizagdes ou mesmo paises.

Por maior que tenha sido o impacto da tecnologia, ela ndo muda o facto de que o nosso
comportamento depende dos nossos valores. A internet surge simultaneamente como um espago
(virtual) e um elemento facilitador onde guardamos informagdo, comunicamos e formamos
grupos. No fundo, a Internet é apenas uma extensdo da nossa vida em sociedade e os valores
demonstrados no decurso das nossas actividades online surgem assim como uma das vias que

nos permite compreender melhor de que modo pessoas e grupos se organizam.

Colocamos como hipdtese que é possivel identificar um sistema de valores através da analise do
discurso online e, através desse sistema de valores, identificar publicos online. Comprovando-se
esta hipotese, teremos indicios fortes para apoiar a perspectiva de que os publicos se formam em

torno de valores partilhados.

Por consequéncia, a possibilidade de obter informacdo sobre os publicos que estdo presentes
online abre o caminho para que a pratica de Relagdes Publicas seja feita de modo mais

informado, com base em informagéo recolhida em tempo real.

O papel das Relagdes Publicas sempre esteve relacionado com a identificacdo de publicos
relevantes para uma organizagdo e com a gestdo da comunicagdo e das relagdes com esses
publicos (cf. Grunig e Hunt 1984; Ledingham e Bruning 2000). N2o vamos colocar em causa se
o avango da tecnologia cria novos publicos que merecam atencgdo por parte da disciplina (Eir6-
Gomes e Duarte 2004). Em vez disso, 0 nosso objectivo sera dar um passo na identificagdo de

publicos online com base na partilha de valores.

Antes de partir para a analise desta questdo ¢ importante estabelecer uma base de tedrica.
Comecamos por abordar a Internet como campo de ac¢do para as Relagdes Publicas,
descrevendo como evoluiu e estabelecendo alguns conceitos que permitem compreender melhor

a sua natureza e o seu funcionamento. Sera sustentada a defini¢do de Internet como um conjunto



de tecnologias capazes de comunicar entre si e cuja estrutura serve de base para um leque cada

vez mais vasto de aplicagdes.

Num segundo ponto ¢ necessario definir o que entendemos ser a area de “Relagdes Publicas
online”. Para tal, faz sentido rever algumas publicacdes que nos parecem conter as bases
essenciais tanto ao nivel da teoria em Relagdes Publicas como de uma forma geral sobre
comunicacdo online para estabelecer alguns conceitos importantes. Para facilitar a compreensdo

de alguns dos desafios que a Internet coloca as organizagdes ¢ apresentada uma descri¢do

sumaria de uma campanha da Johnson&Johnson.

Em terceiro lugar, ¢ essencial operacionalizar o conceito de valores ¢ de sistema de valores. Em
Portugués, a palavra “valor” tende a ser usada para referir a importancia de algo numa escala
hierarquica, ou seja, refere-se & importancia que uma pessoa ou organizagdo atribui a algo. Mas
isto ndo quer dizer que o conceito seja apenas estudado numa perspectiva econémica, os valores

podem também ser estudados numa perspectiva sociologica ou psicoldgica.

Rokeach foi um dos primeiros investigadores a abordar o estudo dos valores e coloca o conceito
como algo que esta ligado as nossas crengas, como um padriio que guia 0 nosso comportamento
(cf. Rokeach 1968). Mais tarde, Hofstede mantém-se proximo desta definigdo, mas estuda os
valores como parte da Cultura das Organizagdes Humanas e define o conceito como “broad
tendencies to prefer certain states of affairs over others. Values are feelings with an arrow to it: a plus
and a minus side.” (cf. Hostede 2004 p.8). No campo das Relagdes Publicas, os valores tendem a
ser vistos como o que caracteriza a cultura da organizagdo e que guia o comportamento dos
individuos sempre que a representam. Numa perspectiva diferente, Phillips define valores como
algo de teor metaforico que ¢ imbuido a tokens’ tangiveis ou intangiveis e cuja presenca denota
existir ou ndo uma relagdo caso a descri¢do dos fokens e dos seus valores seja coincidente (cf.
Phillips 2008). Vamos explorar melhor estas perspectivas, em especial a de Phillips por estar

relacionada com a perspectiva de Relagdes Publicas online que aqui defendemos.

Esta primeira fase de conceptualizacdo termina com uma reflexdo sobre as diferentes

actividades que podemos realizar online, expondo de que modo essas acgdes serdo uma

2 A tradugdo de token poderia ser “simbolo” ou “sinal”, ambas as palavras nio espelham de modo
adequado o significado que esta presente no texto original. Por foken, Phillips refere-se a algo tangivel ou
intangivel que serve de suporte para a demonstragdo ou exposicao de valores. Usa como exemplo de
token tangivel uma Rosa, algo que espelha valores metaforicos relacionados com nog¢des de romantismo,
e como foken intangivel um sorriso ou um piscar de olhos, aos quais se atribuem valores diferentes
consoante os sujeitos envolvidos.



demonstracdo de valores pessoais e de grupo. Através da revisdo de alguns estudos, é
argumentado que o nosso comportamento online € indicador do nossos sistema de valores, quer
esse comportamento seja comentar um artigo de um jornal ou blog, responder a uma questao,
publicar um conjunto de fotografias, ou simplesmente adicionar alguém a uma lista de contactos
publica. Na internet, como noutros contextos publicos, tendemos a agir tendo em conta a forma
como queremos ser percepcionados pelos outros, recorrendo a uma variedade de tokens para
demonstrar ou expor valores. Dada a variedade de instrumentos de comunicagdo que usamos
online, o nosso estudo ira focar apenas o discurso online, de forma a obter dados que

comportem o maior nimero possivel de formas de comunica¢do mediada por computador.

Numa segunda fase, o modelo apresentado para a identificagdo de sistemas de valores sera
colocado a prova recorrendo ao website da Associagdo Olimpica Britanica. Esta associacdo é o
comité olimpico nacional do Reino Unido, sendo assim um dos membros do Comité Olimpico
Internacional e tendo como objectivo principal garantir a participagdo dos atletas do Reino
Unido nos Jogos Olimpicos. Para possibilitar a participacdo nos Jogos, o Comité Olimpico
Britanico tem ainda de coordenar uma série de parceiros como por exemplo as Federagdes

Desportivas Nacionais, patrocinadores e outras organizagdes.

A escolha desta organizagdo para a nossa pesquisa prende-se com o facto de que esta a ser
levada a cabo uma campanha de comunicagdo para a organizac¢do dos Jogos Olimpicos de 2012
na cidade de Londres e por ao mesmo tempo, um sistema de valores conotado com a pratica

desportiva torna-se mais facil de identificar.

A nossa analise comega por identificar os principais conceitos semanticos que estdo presentes
nas paginas do website http://www.olympics.org.uk. Numa segunda etapa, ¢ identificada uma
amostra de hiperligacdes’® que indicam o enderego http://www.olympics.org.uk, as paginas onde
estas hiperligagdes estiverem presentes serdo analisadas com o objectivo de recolher informagdo
sobre a troca de hiperligagdes que se processa em torno do website da Associagdo Olimpica
Britanica. A esta informagfo, que pode ser apresentada através de um grafico ou de um ficheiro
de texto, chamamos rede de hiperligagdes. Ser4 na rede de hiperligagdes que a nossa anélise se

vai focar, identificando novamente os conceitos semanticos principais.

Esta analise ira resultar numa lista de enderecos de Internet seguida pelos respectivos conceitos

semanticos principais. Reunidos estes dados, serdo apresentados de modo a que se possa

3 . . ~ , . . . ;
Um hiperligag@o é um elemento de uma pagina de web que referencia um outro recurso disponivel na
Internet através do seu enderego electronico.
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comparar a frequéncia de cada termo e verificar se os sistemas de valores identificados se

aproximam ou ndo do sistema de valores da Associagdo Olimpica Britanica.

Toda esta analise ¢ levada a cabo usando a metodologia de analise automatica do discurso
online, tal como que foi apresentada por Phillips e Amaral (2009) como proof of concept para a
identificacdo de relagdes entre blogs. De modo a tornar esta metodologia mais robusta, foram
aplicadas algumas alteragdes que a tornam mais precisa e mais facil de ser aplicada, no entanto

as suas linhas gerais mantém-se inalteradas.

Aplicando esta metodologia aos websites e blogs, que pela troca de hiperligagdes se mostram
estar mais proximos do endereco http://www.olympics.org.uk pertencente ao website oficial da
Associacdo Olimpica Britanica, esperamos conseguir dados que permitam identificar conceitos
semanticos proximos, e desta forma tornar possivel a identificacdo de um sistema de valores
partilhados. Caso se verifique a presenga deste sistema de valores, é importante ponderar de que
modo esta informag¢do pode ser utilizada para dinamizar a comunicacdo levada a cabo pela

Associacdo Olimpica.

Desta forma, pretendemos responder a questdo que colocamos nesta dissertagdo: se é possivel
identificar um sistema de valores com base na analise do discurso online. O sistema de valores
presentes na rede de troca de hiperligagdes podera ou nao reflectir os valores que encontramos
no website oficial da Associacdo Olimpica. Caso os valores sejam devidamente reflectidos
pelos websites desta rede, a Associagdo Olimpica podera focar melhor a sua estratégia. Se por
outro lado o sistema de valores da Associagdo Olimpica ndo se reflectir na rede de troca de

hiperligagdes, a Associacdo podera optar por alterar a estratégia de comunicagao actual.

Caso se verifique que existe um sistema de valores partilhado mas que ndo esta alinhado com os
objectivos da Associagdo Olimpica, torna-se pertinente avaliar a componente de comunicagdo
online da estratégia de comunica¢do, adaptando-a para que compense pontos fracos
identificados na analise de discurso. Estes pontos fracos podem estar relacionados com varios
factores, tais como a falta de dialogo em torno de um tema ou simplesmente a falta de dialogo
relevante (que sera indicador de desinteresse). A informagéo recolhida sera til para a aplicagao
de acg¢des de comunicagdo por parte da Associagdo Olimpica, visto que serve de ponto de
referéncia para analisar o efeito dessas mesmas acgdes. Implementando a metodologia que
apresentamos de um modo mais sistematico, podera ser possivel identificar crises emergentes

ou ajustar ac¢des de comunicacdo para que se tornem mais eficazes, sempre em tempo real.
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Provando-se que ¢ possivel identificar um sistema de valores estaremos a dar um passo
importante na identificacdo e mapeamento de publicos online, usando como referéncia um tema
ou uma organizacdo e tendo ferramentas que permitem seguir o dialogo desse mesmo ptblico, a
sua movimentagdo através de diferentes instrumentos de comunicag@o online ¢ a proximidade

relativamente ao sistema de valores de uma organizagéo.

Surge assim um novo campo de possibilidades onde podemos seguir a aplicacdo de estratégias
de comunicagdo em tempo real, de tal modo que ao longo do tempo podemos detectar as
tendéncias dos diferentes publicos e identificar quais sdo os esfor¢os de comunicagdo com
resultados mais eficazes. Usando esta informagdo para esquematizar o panorama de
comunicacdo online em que a organizagdo esta inserida, podemos identificar relagdes actuais,
oportunidades de novas relagdes com publicos relevantes e mesmo seguir a evolugdo das

relagdes que ja estdo estabelecidas de modo a agir para que se mantenham fortes.

Quaisquer que sejam os resultados da pesquisa empirica levada a cabo nesta dissertagdo, ¢
importante que a disciplina de Relagdes Publicas aplique esforgos na identificagdo de publicos
online. Estes esfor¢cos devem dividir-se por duas areas, na base teorica necessaria para definir
publicos em contexto de comunicag¢do intermediada pela internet e nas ferramentas e

metodologias a aplicar para obter dados relevantes.

A base teorica deve permitir definir o que constitui um publico online, quais as suas
caracteristicas ¢ de que modo é que os membros se organizam. Feito isto, estardo criadas as
bases para classificar os publicos de acordo com o envolvimento entre os membros, alguns
publicos serdo mais activos do que outros. Outra classifica¢do relevante sera a proximidade
relativamente ao tema ou a organizagdo em que a estratégia de comunicagdo tem a sua base.
Numa perspectiva socioldgica, serd possivel observar a dindmica interna e visivel dos grupos
para poder compreender que mecanismos influenciam o seu comportamento como um todo.
Focando individuos, torna-se possivel compreender que valores cada um de nos espelha num
contexto publico, a Internet, e de que modo os valores pessoais diferem dos valores

demonstrados pelo grupo.

No que diz respeito a Metodologias e Ferramentas, trata-se de uma area bastante rica em
oportunidades onde ainda estamos a dar os primeiros passos. Projectos futuros, além de se
focarem na realiza¢do de analises em tempo real, terdo de representar avangos na visualizagdo
de grandes quantidades de informagdo e permitir que os dados sejam segmentados e trabalhados

com a maior liberdade possivel. O maior obstaculo sera certamente transpor a barreira da lingua
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num panorama em que ndo existem fronteiras e uma organizacdo se pode relacionar com

publicos de varios paises em simultaneo.
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PARTE 1

1. A INTERNET COMO CAMPO DE PESQUISA E ACCAO

1.1 A Internet e o que a Constitui

“(...) eu ndo previ o lado poderoso da comunidade da Internet e seu impacto em
cada aspecto da nossa sociedade. A minha visdo original era que a rede teria o
proposito de uma interacg¢do computador-computador ou pessoa-computador; mas

o seu principal uso passou a ser a interac¢do pessoas-pessoas”
Leonard Kleinrock em entrevista a Sic

Nao ¢ invulgar falar da internet como uma tecnologia de grande importancia. Contudo, é
importante reflectir sobre o que ¢ de facto a internet e as razdes que efectivamente nos levam a

considera-la como algo importante.

Tal como Leonard Kleinrock afirmou, o proposito inicial era o de construir uma rede de
interaccdo computador-computador como parte de um projecto da Agéncia de Defesa e
Projectos Avangados dos Estados Unidos (ARPA). O principal resultado deste projecto foi a
tecnologia de Transport Control Protocol ou Internet Protocol (TCP/IP) que hoje serve de base

para o que conhecemos como Internet ou como Web.

As tecnologias que ja se tornaram comuns no nosso dia-a-dia como o email e a visualizagdo de
paginas de Web sdo na realidade aplicagdes que recorrem ao TCP/IP como base. Sem estas
aplicacdes a tecnologia de TCP/IP estaria limitada ao modelo de comunicagdo de Shannon e
Weaver, de mera transmissdo e recep¢do de informagio. E através das varias aplicagdes que o
TCP/IP ganha possibilidades de utilizagdo que vdo além do acesso a informagdo que se
pretendia inicialmente. Compreende-se assim que David Phillips e Philip Young (2009)
descrevam a Internet como “the interconnection of millions of computers that are linked,

usually by cable, satellite or wireless telemetry, in order to receive, re-route and transmit data.”

Tudo isto constitui a componente invisivel da Internet, o que geralmente vemos e utilizamos sdo
de facto as aplicagdes como o Email, a troca de mensagens instantdneas em salas de conversa,
0s jogos e as ja familiares paginas de Internet. Sdo estas aplicagdes que nos permitem de facto
comunicar. Tal como Phillips e Young, vamos focar-nos no uso da Internet como Meio de
Comunicagdo e por isso dividi-la em quatro aspectos distintos: as plataformas, os canais, o

contetdo e o contexto.
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As “Plataformas” referem-se aos dispositivos que usamos para aceder a informacgao,
actualmente estes dispositivos podem ser computadores pessoais, computadores portateis,
telemodveis, consolas de jogos, televisdes, livros electronicos e até mesmo molduras digitais

entre uma série de outras possibilidades.

Os “Canais” ou instrumentos sdo os meios através dos quais acedemos a informagédo, podem ser
blogs, websites, wikis, salas de conversa ou uma série de outras possibilidades que iremos

descrever mais tarde.

Ao falar de contetido estamos a referir-nos a texto, som, imagens e video ou a qualquer
combinagdo destes elementos. Podemos fazer aqui uma distingdo que nos separa da proposta de
Phillips e Young, entre o que sdo dados, e o que constitui informagio e contetido. Considerando
que a informag8o se trata de um conjunto de dados a que podemos dar significado, o conteudo
refere-se & informagio devidamente contextualizada e organizada. E importante ter em conta
que o conteudo podera ser dividido novamente em mera informac¢do ou dados e¢ assim dar

origem a um conteudo novo.

De modo simples, o “Contexto” refere-se ao local e as circunstancias em que acedemos a Web.
O contexto pode tratar-se por exemplo de uma reunido, em que € necessario aceder a
informacgdo actualizada num curto espago de tempo de modo a dar resposta a uma questdo de
um colega. Noutra situagdo, uma conferéncia pode ser um contexto excepcionalmente rico em
conteudo se ao assistir a uma apresentacdo estivermos simultaneamente a aceder a conteudos

relacionados, disponiveis na Web e referenciados pelo orador.

Estes quatro elementos, plataformas, canais, contexto e conteudo, formam assim um quadro que
nos permite compreender de modo esquematizado a Internet e a forma como a utilizamos. Mas
este quadro s6 fica completo se acrescentarmos duas caracteristicas importantes, a convergéncia

e a interoperabilidade.

A “convergéncia” refere-se as plataformas e as suas func¢des. Esta caracteristica de convergéncia
torna-se clara quando recorremos a um telemovel para criar um documento, ler ou enviar um e-
mail e mais tarde optamos por um computador como plataforma para realizar uma chamada de
voz ou video. Por sua vez, a “interoperabilidade” esta relacionada com a forma como usamos
informa¢do e conteidos e com a possibilidade de aceder a mesma informagao,
independentemente da plataforma ou do canal que optarmos por usar. A interoperabilidade é
assim a capacidade maior ou menor de copiar texto, video, som e imagens de forma completa

ou parcial para que sejam usados no canal que for mais apropriado aos nossos objectivos. Como
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exemplo, os leitores de livros digitais, tais como o kindle da Amazon, sdo uma plataforma onde
a interoperabilidade esta limitada de modo a garantir a protec¢do de direitos de autor e evitar a

copia ilegal.

Nestes quatro elementos os canais surgem como algo mais vasto dada a sua variedade ¢ a
velocidade com que surgem novas opgdes de comunica¢do. Na literatura de Relagdes Publicas
que diz respeito & comunicagdo online, os canais que surgem mencionados com maior

frequéncia sdo os que se seguem.

Websites

Um website possui uma primeira pagina a que se da o nome de Home Page e caracteriza-se por
ser um conjunto de paginas em estrutura hierarquica. Estas paginas sfo escritas recorrendo a
programagdo de HyperText Markup Language (HTML) ou outra programacio equivalente e sdo

interligadas com outras paginas e conteudos relacionados através de Hiperligagdes (ou Links).

Podemos aceder a um website através de um browser de Internet como o Firefox, Internet
Explorer ou Safari, inserindo o enderego electronico, também conhecido como Unique Resource

Locator (URL) e que é composto da seguinte forma:

http://www.google.pt/

HTTP refere-se ao Protocolo que pretendemos usar, neste caso HiperText Transfer Protocol.
Ap6s a indicag@o de protocolo a usar surge o subdominio, dominio e dominio de nivel superior.
Neste caso, o subdominio ¢ www, o dominio é “Google” e o dominio de nivel superior & “pt”,
pertencente a Portugal. Estes sdo os elementos essenciais para que o enderego electronico nos
possa levar a um computador que funciona como Servidor de Web, tendo o propédsito de receber

e dar resposta a pedidos de paginas de Web.

Sem qualquer outra indicagdo, este enderego ird levar-nos a Home Page, contudo podemos
indicar ao Servidor de Web uma pagina especifica ou qualquer outro recurso, como ficheiros de
video, texto, audio etc. Para isso acrescentamos ao URL inicial o caminho a seguir:
http://www.google.pt/intl/pt-PT/about.html Desta forma, o Servidor ird verificar a pasta intl e a
pasta pt-PT, caso existam, ird prosseguir para procurar e enviar o ficheiro about.html que

representa uma pagina de HTML.

Estes URLs sdo o elemento essencial de uma hiperligacdo, podendo ainda existir um texto

explicativo ou uma série de indicagdes destinadas a indicar aos Motores de Busca como devem
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proceder. Estas indicagdes podem determinar que uma hiperligacdo nao deve ser seguida ou que

se refere a um conteudo alojado num outro website que ndo o actual.

De um modo simplificado ¢ assim que funciona um website, contudo trata-se de um
instrumento de comunicagdo bastante versatil que pode ser adaptados a uma série de fins. Como
vamos poder ver, existem websites que pelas suas fungdes e caracteristicas sdo colocados em
categorias muito distintas (blogs, wikis, redes sociais, etc.). No decorrer deste trabalho iremos
usar o termo website para referir websites corporativos ou qualquer outro website que ndo se

enquadre nas diferentes categorias que vamos explicar de seguida.

Blogs e Microblogs

Um blog ¢ um website que se caracteriza pela facilidade de actualizagdo com novo contetido,
tratam-se de Artigos (ou posts) que surgem na pagina principal organizados por ordem
cronologica. Existe uma pagina especifica para cada um destes artigos onde os visitantes
poderdo deixar comentarios, existindo assim a possibilidade de recorrer a um blog para gerar

dialogo em torno de um ou mais temas.

Caso um artigo possua hiperligac¢des, ao ser publicado poderdo ser levadas a cabo uma série de
accOes automaticas com o objectivo de averiguar se essas hiperligagdes referenciam artigos de
outros blogs. Se for esse o caso, podera ser acrescentada uma hiperligacdo no blog mencionado,

denominada trackback, tornando-se assim mais facil seguir o didlogo que se forma.

Pela facilidade com que publicamos conteudo num blog, tornou-se importante procurar formas
de seguir o que fosse publicado sem a necessidade de visitar o endereco do blog de modo a
averiguar se existiam novos artigos ou novos comentarios. A resposta a este problema surgiu
através da tecnologia de Real Simple Syndication (RSS)'. Com esta tecnologia ¢ possivel
subscrever qualquer blog ou website e receber de modo automatico artigos e outros conteudos.
O RSS trata-se de um dos melhores exemplos de interoperabilidade pela facilidade com que

pode ser utilizado em qualquer plataforma ou instrumento de comunicagao.

Uma outra caracteristica dos blogs ¢ a Blogroll, uma lista de hiperligagdes encontrada
geralmente na barra lateral do blog e que contem a indicagdo de outros blogs com os quais o

autor sente algum grau de afinidade.

4 . e , . :

Trata-se de uma tecnologia de distribuicdo de conteudos, um ficheiro de RSS pode ser lido por uma
série de dispositivos e permite receber de modo automatico as actualizagdes de informagdo que forem
publicadas.
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Inicialmente os blogs tratavam-se de didrios publicos, eram utilizados para comunicar com
familiares e amigos de modo mais ou menos privado, recorrendo ao servigo gratuito de
empresas como a Blogger®, Livejournal®, Typepad’ ¢ Wordpress®. Com o tempo e dada a sua
versatilidade foram usados para uma série de outros fins, como a comunica¢do entre alunos da
mesma turma, a partilha de ideias entre profissionais da mesma area entre outros. Surgiram
mesmo  varios blogs corporativos, tais como o http://www.ebaychatter.com/;

http://futurebanking.bankofamerica.com/; http://googleblog.blogspot.com/

Por sua vez, os microblogs possuem caracteristicas semelhantes aos blogs com a diferenga de
limitar a dimensdo dos artigos ou posts. O twitter ¢ um dos principais exemplos de
microblogging, com um limite de 140 caracteres por actualizagdo. A grande vantagem dos
microblogs é permitirem uma troca de informacdo em tempo real, que pode ser usada para
L, . . 9 , . . . . ~
propodsitos de crowdsourcing , alertas de noticias e outros que implicam a difusdo de

informagao.

Podcasts e Videocasts

Os podcasts sdo uma abordagem mais dindmica aos programas de radio tradicionais, em vez de
serem difundidos por ondas de radio sdo disponibilizados num blog ou website semelhante para
que possa ser feito o download e ouvidos a qualquer altura através de um leitor de MP3'%. Os

videocasts seguem o mesmo principio, desta vez para video.

Estes dois canais sdo na realidade uma evolugdo dos blogs, desta vez focando contetidos em
audio e video. Por disponibilizarem as actualizagées de contetido através de RSS, é possivel
automatizar a tarefa de procurar novos episddios ¢ de os copiar para um leitor de video ou de

MP3 portatil como um iPhone ou outro Smartphone.

> http://www.blogger.com
% http://www.livejournal.com
7 http://www.typepad.com

¥ http://www.wordpress.com

? 0 termo crowdsourcing refere-se a possibilidade de delegar a um grupo ou a uma comunidade online a
execugdo de uma tarefa. Um exemplo comum de crowdsourcing surge quando se coloca uma pergunta
num website de microblogging para receber a informagdo que se procura vinda de alguém na nossa rede
de contactos.

' MP3 ou MPEG-1 Audio Layer 3 refere-se a um ficheiro de dudio em que os dados se encontram
comprimidos, pode ser interpretado por uma série de plataformas como os leitores de MP3 (iPod, Zune,
entre outros), computadores e telemoveis.
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A titulo de exemplo, o programa For Immediate Release de Neville Hobson e Shel Holtz
(http://forimmediaterelease.biz/) trata-se de um Podcast sobre Relagdes Publicas e o seu papel
na Web que existe desde 2005, tendo perto de 500 episodios. Por sua vez, a conferéncia Ted
Talks recorre a Videocasts para partilhar as apresentagcdes com todos os publicos interessados,
bastando para isso visitar o endereco http://www.ted.com/talks/browse e subscrever as

actualizacoes.

Forums e newsgroups

Estes canais foram os primeiros exemplos de como a Web permite a criagdo de comunidades ¢
de grupos informais, inicialmente através da Usenet e dos Bulletin Board Systems. Estes
websites permitem que os utilizadores publiquem artigos aos quais os restantes membros podem
responder. Tendem a ser focados num tdpico ou tema de interesse e permitem que se forme uma

comunidade com um grau elevado de interacgdo entre os membros.

Tratam-se de grupos de discussdo que aparentemente tém tido menos expressdo do que os blogs
ou os microblogs, contudo existem 4 743 654 grupos de discussio alojados em
http://groups.google.com/groups/ e 11 386 707 alojados em http://groups.yahoo.com/. Mesmo
que muitos destes grupos estejam inactivos, as mensagens que trocaram ainda estio disponiveis

e poderdo ainda ser bastante relevantes.

Além destes dois exemplos existe ainda o Software phpBB'' que ao ser instalado num servidor

de Web permite acrescentar a qualquer website um férum de discusséo.

Redes Sociais

As redes sociais online sdo auténticas ferramentas de comunicagdo para grupos de familiares,
amigos ou colegas de trabalho. Quer seja através de websites como o facebook'?, linkedin" ou
myspace'!, as redes sociais atribuem uma pagina de perfil a cada utilizador, a qual ele
acrescenta a indicag@o dos seus contactos que também estejam registados como utilizadores da
rede. A interacgdo entre os utilizadores surge de varias formas, quer seja pela participagdo em

grupos de discussdo, comentarios a perfis ou aplicagdes e jogos. A opgdo de microblog também

" http://www.phpbb.com
"2 http://www.facebook.com
" http://www.linkedin.com

' http://www.myspace.com
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tem sido adoptada pelas redes sociais, ndo se limitando apenas a 140 caracteres ¢ permitindo a

inclusdo de fotografias e videos.

Como canal, estas redes sociais online estdo a tornar-se cada vez mais dinidmicas. Além de
permitirem que sejam partilhados conteudos de texto, imagem, video e d&udio com grupos muito
restritos de pessoas, podem ser utilizadas noutros websites como forma de facilitar o registo de

utilizador, sem a necessidade de divulgar quaisquer dados pessoais de contacto.

E interessante ver que estas redes sociais ndo se limitam a ter um caréacter generalista, algumas
sdo até muito especificas. Redes sociais como o Linkedin e Xing focam-se em gerir os contactos
profissionais, e a Nike chegou mesmo a criar uma rede social especifica para quem compra um
dos seus produtos, o Nike+'">. Como resultado desta tendéncia surgiu o website Ning, cujo
objectivo € permitir que qualquer pessoa crie uma rede social, seja para que fim for. Uma dessas
redes ¢ a PR Open Mic'®, destinada a profissionais, estudantes e professores de Relacdes

Publicas.

Mundos Virtuais (incluindo jogos online)

Actualmente, o Second Life ¢ um dos mundos virtuais com maior destaque, trata-se de um
mundo em 3D onde os participantes interagem por intermédio de um avatar. Um avatar é uma
representagdo digital do utilizador que pode ou ndo corresponder a sua imagem, em casos

extremos os utilizadores chegam a fazer-se representar por criaturas mitologicas.

O Second Life'” ¢ um mundo virtual destinado a ser local de convivio, mas por sua vez, o World
of Warcraft'® é um mundo virtual destinado a ser palco de jogos. Neste contexto os jogadores
perseguem demandas recorrendo a avatares totalmente diferentes, desde Humanos a elfos,
passando por Gnomos, Orcs e outras criaturas. Desta forma € possivel criar varias personagens e

enredos variados.

Mas ¢ errado pensar que os mundos virtuais se limitam a estas representagdes digitais em 3

Dimensdes. O jogo Travian"” e a comunidade Habbo Hotel® sio dois exemplos de mundos

' http://nikerunning.nike.com/nikeos/p/nikeplus/en_US/
' http://www.propenmic.org/

' http://secondlife.com/

'8 http://www.worldofwarcraft.com/

' http://travian.pt/
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criados sem recorrer a este género de tecnologia. Podemos assim considerar como mundo
virtual dois tipos diferentes de representagdo digital. Em comum estes mundos tém o facto de
tentarem retratar um mundo digital, semelhante ou completamente dispar do real, destinados a

jogos ou a interacgdo entre os habitantes.

Wikis e outras ferramentas de colaboracao

Os wikis sdo um instrumento especialmente util em contextos de comunicagdo interna e gestio
de projectos. Tratam-se de websites onde os visitantes podem criar paginas e editar paginas ja
existentes de modo facil, sem a necessidade de ter qualquer conhecimento adicional. Como
resultado, forma-se um website bastante dindmico onde a informagdo estd sempre actualizada
como resultado da accdo dos visitantes. Existem no entanto uma série de outras formas de
colaborar online, seja pela partilha de documentos, repositdrios de projectos ou outras formas de

interac¢do tendo em vista um resultado final.

No seu livro Wikinomics, Don Tapscott (2006) descreve alguns exemplos de como algumas
organizagdes tiveram sucesso ao recorrer a modelos de colaboragdo em massa, muitas vezes
abdicando de alguma propriedade intelectual, como forma de dinamizar a sua actividade e
apostar na inovacdo. Mas o melhor exemplo é sem sombra de duvida a wikipédia®', uma

enciclopédia de acesso livre cuja manutencao esta a cargo dos utilizadores.

A wikipédia é usada como forma de explicar o conceito Wisdom of the Crowds, por na
totalidade ser o resultado do conhecimento da “multiddo” que a actualiza e preserva. Ao mesmo
tempo, a Wikipédia coloca um desafio no que toca a qualidade da informagao pela dificuldade
em saber quem foi o utilizador a editar a pagina e em saber se a informagao que foi colocada é

precisa ¢ factual. A melhor forma de compreender a wikipédia é colocando-a como a

abordagem moderna ao conhecimento transmitido por passa-palavra.

Existem varias opg¢Oes para criar wikis, quer através de um servico como o que €
. ey e 22 .. ~ , .

disponibilizado pela empresa pbWorks™ ou recorrendo a instalagdo do software necessario num
servidor de Web. Nesta segunda opg¢do, podemos acrescentar a um website corporativo as

. e 1 23
mesmas fun¢des que encontramos na wikipédia, recorrendo exactamente ao mesmo software”™.

2% http://www.habbo.com/
2! http://pt.wikipedia.org
22 http://www.pbworks.com

2 http://www.mediawiki.org/
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Mas além destas opg¢des, é possivel criar documentos de texto, folhas de calculo ou
apresentagdes que sdo partilhadas e editadas por um grupo reduzido de pessoas. Isto pode ser

feito através do servigo Google Docs>* ou através do servigo disponibilizado pela Zoho™.

Redes de partilha de contetidos

Tratam-se de sites como o Digg®® e o Delicious” onde além de partilhar informagéo e contetidos
os utilizadores se ocupam de o organizar de modo a que possa ser descoberto mais facilmente
por alguém que partilhe o interesse pelo tema. No caso do Delicious, o website tem como
proposito servir de repositorio para os enderecos dos nossos websites favoritos, organizados
através de descrigdes ¢ de palavras chave, a que se d4 o nome de tagszg. E possivel optar por
guardar os enderecos de modo privado ou publico, esta segunda op¢do permite que sejam

encontrados por outros utilizadores do servigo.

O Digg funciona de modo diferente, os utilizadores partilham neste website noticias e outros
contetidos, de seguida, os visitantes podem votar os diferentes contetidos, indicando que
acharam interessantes. Desta forma o Digg serve de filtro para podermos ter acesso a conteudo

recente que foi considerado como relevante por parte da comunidade de utilizadores do servigo.

Mas estas redes ndao se limitam a websites, existem ainda redes de partilha de ficheiros que
funcionam sob uma logica de Peer-to-Peer (P2P). Nestas redes, os utilizadores podem fazer
download de qualquer ficheiro desde que ao completar a transferéncia permitam a outros
utilizadores receber o mesmo ficheiro, ou seja, a contrapartida por ter acesso ao ficheiro é
aceitar envia-lo a outro utilizador que também pretenda recebé-lo. Estas redes de P2P permitem

que sem grandes recursos seja possivel disseminar grandes quantidades de informacao.

: : 29 30 . .
Noutro contexto, websites como o Friendfeed™ e o Posterous™ permitem aos utilizadores ter

um local central onde partilham a quase totalidade da sua actividade online. Tratam-se de

* http://docs.google.com

% http://www.zoho.com

% http://www.digg.com

7 http://www.delicious.com

28 . o, . . . . . -

Dado que as categorias hierarquicas se mostraram insuficientes para a quantidade de informagao
disponivel online, surgiram as 7ags ou Etiquetas. Podemos classificar um mesmo conteido com uma ou
mais etiquetas para que mais tarde o possamos encontrar e reunir outros contetidos relacionados.

¥ http://www.friendfeed.com
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“agregadores” no sentido em que reinem na mesma pagina os diferentes websites que o
utilizador usa para partilhar conteidos, quer se trate do Delicious, Digg, Flickr, SlideShare ou

GoodReads entre uma série de outros.

Aplicacoes ou servicos online

Alguns websites sdo de tal modo especificos que se adequam a categoria de aplicacdes online.
Estas aplicacdes podem ter varias fungdes, mas geralmente concentram-se na tentativa de
resolver um problema do dia a dia ou a facilitar processos. Websites como o Google Docs
podem ser considerados aplicagdes online, dado que a sua fungdo é permitir a edigdo de
documentos recorrendo apenas a um browser de internet. Mas ha exemplos mais concretos de
aplicagdes online, como por exemplo o website Remember the Milk®' cuja fungio ¢ permitir aos
utilizadores gerir uma lista de tarefas que esta sempre disponivel e actualizada, quer se recorra a
um computador ou a um telemovel para a editar. Outras aplicagdes online permitem gerir

calendarios, agendas de contactos, editar fotografias entre uma série de outros usos.

Ao falar destas aplicagdes online estamos de facto a falar de um modelo de negdcio a que se da
o nome de Software as a Service (SaaS). O utilizador utiliza o software recorrendo ao browser*>
que ja se encontra instalado no seu computador ou telemoével, e de modo gratuito tem acesso a
um determinado numero de fun¢des. Se o utilizador optar, pode subscrever a totalidade do
software mediante um pagamento mensal. Em troca, recebe a garantia de que a sua informagéo

estara sempre salvaguardada e de que estara sempre a utilizar a versdo mais recente do software.

Temos de aceitar que estas categorias ndo sfo estanques, algumas aplicagdes online possuem
fungdes que lhes permitem servir como rede social ou plataforma de colaboragdo. De qualquer
modo, a tendéncia aponta para que surjam cada vez mais canais de comunicagdo online e para

que haja uma interoperabilidade cada vez maior entre eles.

O termo social media tende a ser usado para referir estes e outros canais de comunicagdo online
(ver capitulo 1.1, pagina 11) que temos a nossa disposi¢do para chegar a amigos, familiares,
colegas de trabalho ou mesmo empresas. Estes canais permitem que se formem grupos e

organiza¢des de modo mais facil. Dado que a comunicag¢do se processa em tempo real, estes

3% hitp://www.posterous.com
3! http://www.rememberthemilk.com/

32 . R .
Browser ¢ um termo que se usa em substituicdo de “navegador de internet”. Trata-se de um programa
como o Firefox, o Internet Explorer, o Safari ou o Google Chrome.
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grupos tém forma de agir para perseguir uma visdo, completar objectivos concretos, influenciar

empresas e outras institui¢des etc.

Sdo todos estes canais e a variedade de plataformas que possibilitam a internet a possibilidade
de ser usada em contextos cada vez mais vastos, tornando a nossa comunica¢do cada vez mais
rica e interactiva. E neste panorama que estamos actualmente, as plataformas sdo cada vez mais
acessiveis mostrando uma convergéncia cada vez maior de fun¢des, a0 mesmo tempo que 0s
instrumentos de comunicagdo online sdo cada vez mais versateis e variados. A Web tornou-se

assim num palco de didlogo e de relagdes cuja dimensdo ¢ cada vez maior.

De acordo com a WolframAlpha®, para uma populagdo mundial de 6,68 Bilides de pessoas
apenas 1,393 Bilides utilizam a Internet. Isto significa que a Internet ainda esta para atingir o
seu potencial maximo em termos de utilizadores. Tal s6 acontecerd quando forem transpostos
alguns obstaculos de acesso as infra-estruturas e plataformas necessarias e quando forem

aplicados esfor¢os para aumentar os niveis de literacia informatica.

Em 2005, um estudo da Pew Global Attitudes Survey apurou a taxa de penetracdo da Internet

no mundo cujos dados podemos visualizar no mapa da Figura 1.

T o

Figura 1 —Taxa de penetracado da Internet por pais, consoante os resultados do estudo da Pew Global
Attitudes Survey. Fonte: http.//manyeyes.alphaworks.ibm.com/manyeyes/visualizations/internet-
penetration-by-country-2

Uma analise atenta do mapa torna evidente que a taxa de penetragdo da Internet ndo é uniforme.
Enquanto na América do Norte, na Europa e na Oceénia se notam taxas de penetracdo elevadas,
o mesmo nao se reflecte no continente africano, América do Sul e mesmo Asia. Esta disparidade

pode ser resultado de varios factores, quer seja pela falta de infra-estruturas, pelas dificuldades

33 http://www.wolframalpha.com/
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em obter plataformas de acesso (dado o seu custo ou disponibilidade). Mas mesmo que exista a
possibilidade de aceder a internet, isso ndo se traduz no seu uso. Para que a Internet seja de
facto usada é necessario possuir alguns conhecimentos basicos de uso do computador, dai que
seja tdo importante aumentar os niveis de literacia informatica no mundo, como forma de evitar

um fenomeno de infoexclusdo.

No entanto, segundo a Pew/internet a utiliza¢do da internet no se trata de algo limitado a uma
unica faixa etaria sendo no dominada pela Gen Y, Gen X e Younger Boomers. Dado que os
adultos dos 18 aos 32 anos (Gern Y) compdem a maior fatia de utilizadores, e que se mantém os
esfor¢os de melhorar a usabilidade das plataformas e canais de comunicagdo, podemos

extrapolar que no futuro a utilizagao da Internet sera algo comum a maioria das faixas etarias.

Makeup of Adult Internet Population by Generation
(does not include teens)

GenY
(ages 18-32)
30% Gen X
(ages 33-44)
23%
G.l. Generation
(age 73+)
4%
Silent Generation
(ages 064-72) Younger
7% Boomers
Older Boomers (ages 45-54)
(ages 55-63) 22%

13%

Figura 2 — Utilizadores de Internet distribuidos por faixas etdrias. Fonte: Pew/Internet - Generations Online
in 2009

Em sintese, neste capitulo foi apresentado o conceito de internet e descritas algumas bases sobre
. ~ 34
o seu funcionamento e sobre os elementos que a compdem™ (Plataformas, Instrumentos ou
. 135
Canais, Contextos ¢ Contetidos™) como forma de fundamentar que a Internet se trata de um

palco de dialogo e de relagdes. Num panorama global, este palco ainda esta fora do alcance de

34 Escolhemos estes elementos por serem os que surgem descritos por Phillips e Young (2009) numa
perspectiva de relagdes publicas online.

3% 0 conceito de contetdo ird forgosamente incluir o conceito de dados e de informacdo. Ver capitulo 1.1,
pagina 11.

25



80% da populagdo mundial. Por esta razdo s6 podemos esperar que o seu impacto no nosso dia a

dia venha a tornar-se cada vez maior.
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1.2 Relacdes Publicas e Relagdes Publicas Online

“A powerful global conversation has begun. Through the Internet, people are
discovering and inventing new ways to share relevant knowledge with blinding

speed. As a direct result, markets are getting smarter—and getting smarter faster

’

than most companies.’
Doc Searls, David Weinberger e Rick Levin in Cluetrain Manifesto (1999)

Relacoes Publicas

Antes de partirmos para a questdo de Rela¢des Publicas online é importante definir de que
falamos ao mencionar o termo “Relagdes Publicas” dado que existem uma série de defini¢Ges
para a Disciplina. Grunig e Hunt por exemplo, definem Relagdes Publicas como a gestdo da
comunicacdo entre a organizagdo e os seus publicos (cf. Grunig e Hunt 1984). Por sua vez, a

Associacdo Sueca de Relagdes Publicas opta por uma defini¢do mais descritiva:

“(...) Public relations work manages and develops the level of confidence within
an organisation and therefore creates freedom of action in on-going and planned

operations.

Public relations work serves various interests in an organisation. For the
management, public relations work is a strategic and operative tool, developing
the knowledge, attitude and commitment of stakeholders. For employees, it is a
means of participating. Communication is also a prerequisite for a decision-

making process. (...) 36

Dadas as diferencas que surgem ao comparar estas duas defini¢des, faz sentido explorar
algumas alternativas, foi o que fizeram Flynn, Gregory and Valin (2008) ao identificar as
diferentes perspectivas para construir uma defini¢do mais actual (ver pagina 17), o resultado da

sua pesquisa pode ser lido no Wiki Defining Public Relations™ .

E neste wiki que encontramos uma colectanea das principais defini¢cdes, tais como a que foi

proposta por Edward Bernays:

36 http://www.sverigesinformationsforening.se/in-english/effective-pr.aspx
37 http://definingpublicrelations.wikispaces.com/
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“Public Relations is a management function which tabulates public attitudes,
defines the policies, procedures and interest of an organization followed by

’

executing a program of action to earn public understanding and acceptance.’
A defini¢do usada pelo Chartered Institute for Public Relations:

"Public relations is the discipline which looks after reputation, with the aim of
earning understanding and support and influencing opinion and behaviour. It is
the planned and sustained effort to establish and maintain goodwill and mutual

understanding between an organisation and its publics."
E a defini¢do proposta por Cutlip Center ¢ Broom:

“Public relations is the management function that establishes and maintains
mutually beneficial relationships between an organization and the publics on

whom its success or failure depends”

A definigdo de Grunig ¢ Hunt mostra-se incompleta por ndo mencionar com que publicos a
organizacdo deve comunicar, lacuna que Cutlip tenta colmatar mencionando os publicos que

influenciam o sucesso da organizagao.

Em termos de evolugdo, nota-se que as definicdes mais recentes fogem a perspectiva de
Bernays, de obter a aceitagdo por parte de um ou mais publicos. Esta ideia estd muito ligada a
gestdo da comunicagdo e das relagdes com os meios de comunicagio, limitando assim a pratica

e mesmo a eficacia das Relacdes Publicas.

Mas a substituir a aceitacdo dos publicos, surge o conceito de reputacdo da organizagdo. Trata-
se de um conceito ao qual o Reputation Institute™ dedica a sua actividade e estudo, contudo é
algo que apresenta varios obstaculos em definir. Falar de reputagdo ¢ simultaneamente falar da
percepcdo que os publicos tém de uma pessoa ou organizagdo e da experiéncia acumulada no
contacto com a mesma. Apesar das dificuldades em determinar o conceito de reputagdo,
continua a ser um factor importante para calcular o valor de uma organizagdo. E como recurso

intangivel, a gestdo e manutengdo da reputagdo fica geralmente a cargo das Relagoes Publicas.

Existem mais de 19 defini¢des diferentes no wiki defining public relations, que se estendem por

uma série de campos, tais como:

3 http://www.reputationinstitute.com/
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*  Relationship Management

*  Reputation Management

* Serves Public Interest

*  Strategic and Tactical

* Managed Function

*  Two-Way Symmetrical

*  Evaluation of Public Opinion

*  Gain support or influence Public Opinion
*  Gain understanding and acceptance

*  Public Perception (Image Building)

No final do estudo, os autores finalmente apresentaram a definicdo que foi adoptada pela

Canadian Public Relations Society:

“Public relations is the strategic management of relationships between an
organization and its diverse publics, through the use of communication, to achieve

mutual understanding, realize organizational goals, and serve the public interest.”

Pela analise de uma série de perspectivas diferentes, Flynn, Gregory e Valin decidem que a
perspectiva de que as Relagdes Publicas sdo uma disciplina ligada a gestdo das relagdes € a mais

apropriada.

Neste ponto faz sentido questionar que praticas e competéncias pertencem a profissdo de
Relacdes Publicas. David Phillips em Domains of PR Practice® tentou responder a esta questio

e chegou a conclusdo de que a profissdo se estende por uma série de praticas:

39 http://www.netreputation.co.uk/managementclarity/phillips_papers.htm
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Advising senior Management
Building & maintaining a positive
image amongst suppliers
Business strategy Development
Changing behaviours
Changing Culture
Communication as creation of
value

Community Affairs
Competition & Regulation
Consultancy

Corporate Affairs

Corporate Branding
Corporate Policy

Corporate PR

CSR Network

Diversity

Driver of change

Economic Relations

Eternal Affairs

Eternal Communications
Financial Communications

Aid adoption of best practices
Campaigns & Projects
Communicating Change
Communications
Conference management
Corporate Communications
Crisis Management
e-Media

Editor

Employee communications
Entertainment

eServices Manager

Events manager
Exhibitions

Fundraiser

Information

Internal communications

Global Brands PR Manager
Government Affairs
Government Relations
Human Resources &
Communications

Influencer Relations
Internal relationships
International Public Relations
Meeting client brief
Organisation Development
Policy

Promoting mission & values
eternally

Public Affairs

Public Awareness

Public Relations

Public Safety

Reputation management
Social responsibility
Strategic Communications
Strategic Social Responsibility
Strategy & Policy

Por sua vez, a pratica de Relagdes Publicas exige um leque vasto de competéncias, tais como:

Investor relations
Issues management
Mass media relations
Media Monitoring
Media Relations
Mission Promotion
Multicultural Communications
Networker
New Media
News
Press Relations
Product Advocacy
Public Involvement
Publicity
Web Content
Writer/Editor

A razdo para um espectro tdo amplo de definigOes, praticas e competéncias esta ligada a visao
das Relagdes Publicas como toda uma disciplina e ndo apenas uma profissdo. Isto implica que
os seus profissionais de Relagdes Publicas terdo de trabalhar com colegas de uma série de
campos diferentes, coordenando esfor¢os e compreendendo que existem objectivos, pressdes e

requisitos diferentes em cada um destes campos.
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Entendemos aqui o conceito de Rela¢des Publicas na sua acep¢do mais ampla enquanto
disciplina que engloba a gestdo estratégica da comunicagio e das relagcdes entre as organizagdes

e os seus diferentes publicos/stakeholders.

Contudo, é importante aceitar que nenhuma das defini¢des apresentadas sera completa por si s6
e que aceitar a perspectiva de gestdo de relagdes ndo significa fechar os olhos a todas as outras

perspectivas de Relagdes Publicas.

Como explica David Philllips em The Value of Relationships, as relagdes que se formam com
uma organizagdo e entre os membros de uma organizagdo sdo também um recurso intangivel
importante. Phillips (2006) explora a necessidade de gerir relagdes e argumenta a favor de que

esse recurso seja gerido pelas Relagdes Publicas.

Relac¢oes Publicas Online

Como mostramos no inicio deste capitulo, a Internet tornou-se num meio de comunicagdo
bastante rico e versatil que é usado por 20% da populagdo mundial. Visto que o acesso a
Internet é cada vez menos limitado gracas a possibilidade de realizar ligagdes sem fios, através
da rede 3G ou de tecnologia Wifi*', deixa de fazer sentido criar campanhas de comunicagio
sem algum tipo de elemento de comunicagdo e interac¢do online. Por si s6, estes argumentos
sdo suficientes para suportar a necessidade de uma area de Relagdes Publicas Online, mas o
impacto da Internet ndo se limita ao alargar do leque de instrumentos de comunicagdo que

temos a disposi¢ao.

Um dos impactos da Internet traduziu-se no fim da escassez de informagfo. Isto torna-se
evidente quando um documento publicado online estd imediatamente acessivel a milhdes de
pessoas com acesso a internet. Alem disso, quer seja através da criagdo de uma pagina, perfis
em redes sociais ou comentarios em blogs, toda a nossa ac¢@o online passa de certa forma pela
publicagdo e partilha de informagdo. Se antes da Internet a informagdo e o conhecimento
estavam limitados aos livros e as enciclopédias, hoje a informagéo e o conhecimento podem ser

distribuidos sem restricdes. Em parte, isto deve-se aos avangos na area da Usabilidade, ou seja,

40 N . . , . . ~

A rede 3G refere-se 2 mesma tecnologia que permite a um telemével realizar uma ligagdo a uma torre
de telecomunicagdes, e caso seja necessario a um satélite, de modo a permitir chamadas de voz ou
ligagdes de dados.

*1 ' Wifi ¢ a abreviatura de Wireless Fidelity e trata-se de uma tecnologia que permite ligagdes de dados

por distancias relativamente curtas. Servem principalmente para criar redes de acesso sem fios num
edificio, numa residéncia ou no campus de uma faculdade.
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no estudo da interacg¢do entre humanos ¢ computadores, destinada a tornar a publicagdo e
actualizagdo de informagdo online num acto que ndo requer qualquer tipo de conhecimento

..
tecnico .

Isto faz da Internet a maior e mais acessivel fonte de informag¢do, mas devido ao ritmo com que
publicamos informagdo online, torna-se impossivel categorizar os conteudos e garantir a
veracidade e precisdo do que é publicado. Deste modo, a Internet coloca em causa a qualidade

da informagéao disponivel e por vezes a credibilidade das fontes de informagao originais.

Para responder aos desafios causados pelo excesso de informagdo surgiram uma série de novos
mecanismos para reunir e organizar o que € publicado online. A primeira resposta surge através
dos motores de busca, como o Google e o Yahoo, que indexam e apresentam toda a informagdo
que encontram sobre um dado termo de pesquisa, organizando-a consoante a credibilidade, que
por sua vez é atribuida segundo uma funcdo algébrica. Apesar da sua utilidade os motores de
busca ndo respondem a todas as necessidades de organizacdo de informagdo, nem de
actualizacdo dessa mesma informagdo (em parte porque na maioria dos casos esta tarefa ainda
cabe a quem faz a gestdo do website). Razdo pela qual surgiram grupos de utilizadores e redes
sociais como o Digg e o Delicious, que em conjunto se encarregam de organizar e categorizar a

informac¢do que consideram valiosa, partilhando-a entre si.

Ao compreender este panorama de comunicacgdo que temos vido a descrever, Doc Searls, David
Weinberger e Rick Levine publicaram em 1999 o Cluetrain Manifesto, onde declaravam que
“Markets are conversations”. Segundo o manifesto, esta conversa ou didlogo tem a
caracteristica de ser algo interligado (networked) e desprovido de tanto de barreiras como de
niveis hierarquicos que sdo tipicos das organizagdes. E segundo esta base que os autores

explicam o impacto que a Internet tem nas organizagdes.

“A powerful global conversation has begun. Through the Internet, people are
discovering and inventing new ways to share relevant knowledge with blinding
speed. As a direct result, markets are getting smarter—and getting smarter faster

than most companies.

2 N@o vamos aprofundar a pesquisa na area da usabilidade, apesar da sua relevéncia para as relagdes
publicas, trata-se de algo que esta fora do ambito deste trabalho. Contudo, o website
http://www.usabilityfirst.com/ surge como sendo um recurso valioso para iniciar a pesquisa desta area.
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These markets are conversations. Their members communicate in language that is

natural, open, honest, direct, funny and often shocking” (Searls et al. 1999)

Esta perspectiva traduz-se no facto de os publicos possuirem um potencial de comunicagdo
superior a0 que uma organizagdo consegue gerar, pelo menos com as estruturas tradicionais de
comunicacdo interna e externa. Simultaneamente, sdo os publicos que determinam a agenda de
didlogo online. Ndo tendo controlo deste didlogo publico as organizagdes vém-se forcadas a
escutd-lo em busca de oportunidades de participacdo valida ou de oportunidades de adaptagdo

(seja para se manterem em actividade ou para obter algo vantajoso) (cf. Doc Searls et al. 1999).

Numa perspectiva de Relagdes Publicas, David Phillips (2001) e Shel Holtz (2002) foram os
primeiros autores a descrever os instrumentos de comunicagdo online ¢ as formas como eles
poderiam ser utilizados para a pratica de Relagdes Publicas. De um modo diferente, ambos

incentivam a participacdo no dialogo online que é mencionado no Cluetrain Manifesto.

No seu conjunto, estas trés obras abrem o caminho para compreender os conceitos de
transparéncia e porosidade que sdo de certa forma impostos as organizacdes e que estdo a par
com a existéncia de um didlogo online, que deve ser escutado pelas organizagdes e no qual elas
devem procurar o direito de participagdo. De acordo com os diferentes autores, a participagdo
neste dialogo deve ser feita num modelo de comunicacdo desprovido de hierarquias e que prima
pela transparéncia. Estamos portanto num modelo de comunica¢do de Two-way symmetrical tal

como ¢ descrito por Grunig (cf. Grunig 1992).

Estas abordagens colocavam a internet como algo mais do que um campo de pesquisa, tal como
¢ descrito por Gaddis, e de facto substanciam a proposta de Cozier e Witmer de que os publicos
ndo surgem simplesmente pela existéncia de issues, tal como apresentado na teoria de

stakeholders de Grunig (cf. Heath 2004; Grunig 1992)

Mas apesar do impacto que o Cluetrain Manifesto teve na forma de pensar sobre Relagdes
Publicas online a visdo de que a Web se trata de um palco de didlogo e interacg¢do entre pessoas
em que sdo importantes os conceitos de participagdo, porosidade e transparéncia, ndo foram
adoptadas de imediato. S6 quando Tim O’Reilley cunhou o termo Web 2.0 em 2005 ¢
descreveu o conceito como sendo um paradigma de participacdo e de interacgdo social,

atribuindo a Internet caracteristicas como Openness, User Participation e Network Effects”, ¢

* http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

* http://radar.oreilly.com/research/web2-report.html
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que foi possivel notar um interesse alargado por parte dos profissionais de comunicagdo de

varias areas.

O conceito de Web 2.0 foi alvo de varias criticas visto que as plataformas de comunicagdo
online descritas por David Phillips ¢ Shel Holtz quatro anos antes ja tinham presente a
componente de interac¢io social e de colaboragdo geralmente associadas a Web 2.0. O proprio
Tim Berners-Lee colocou algumas reservas a respeito do uso do termo ao dar uma entrevista

para a IBM em 2006.

“developerWorks: You know, with Web 2.0, a common explanation out there is
Web 1.0 was about connecting computers and making information available; and
Web 2 is about connecting people and facilitating new kinds of collaboration. Is

that how you see Web 2.0?

Berners-Lee: Totally not. Web 1.0 was all about connecting people. It was an
interactive space, and I think Web 2.0 is, of course, a piece of jargon, nobody even
knows what it means. If Web 2.0 for you is blogs and wikis, then that is people to
people. But that was what the Web was supposed to be all along. And in fact, you
know, this Web 2.0, quote, it means using the standards which have been produced
by all these people working on Web 1.0. It means using the document object model,
it means for HTML and SVG, and so on. It's using HTTP, so it's building stuff
using the Web standards, plus JavaScript, of course. So Web 2.0, for some people,
it means moving some of the thinking client side so making it more immediate, but
the idea of the Web as interaction between people is really what the Web is. That
was what it was designed to be as a collaborative space where people can

interact.” (developerWorks Interviews: Tim Berners-Lee, 2006, August 22*)

Durante o periodo em que o conceito Web 2.0 foi alvo de maior interesse, a questdo que se
colocava as empresas era como escutar e participar no dialogo online, a0 mesmo tempo que
permitiam uma maior interac¢do por parte dos diferentes publicos. Num segundo periodo, foi

colocada uma grande énfase no termo Social Media.

Este termo refere-se a variedade de plataformas de comunicacdo, especialmente as que
permitem a comunicagdo de duas vias, do webmaster para com o visitantes e entre os proprios

visitantes sem interferéncia do webmaster.

* http://www.ibm.com/developerworks/podcast/dwi/cm-int082206txt.html
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O conceito de social media ganhou um uso de tal modo alargado que surge mesmo alguma
confusdo sobre se se refere ao dialogo que se processas nas plataformas, ou as plataformas onde
o dialogo surge e se processa. A perspectiva que defendemos é que social media se refere as
plataformas usadas e que o dialogo existe de modo independente através de uma ou varias
plataformas em simultineo. Prova disto estd no facto de que quando uma plataforma de
comunicacdo online se perde por alguma razdo, os utilizadores facilmente adoptam uma

alternativa equivalente ou superior.

O exemplo mais usado para demonstrar o poder de influéncia dos Social Media surgia pelo uso
de blogs, tendo-se notado a sua versatilidade e a forma como se tornava possivel construir e
gerir um dialogo com publicos especificos®. E de facto, uma das primeiras respostas
estruturadas das Relagdes Publicas a comunicacio online surgiu através de um paralelo entre as
relacdes com os media, transpondo assim para a construcdo e gestdo de relagdes com os
bloggers. Neste contexto foram desenvolvidos codigos de ética e de conduta*’ e adoptada uma
postura que colocava os bloggers ao mesmo nivel que jornalistas com carteira profissional. Mas
esta solugdo trouxe novas questdes, tais como compreender que blogs eram relevantes e como
deviam ser comparados entre si para detectar os mais influentes junto dos publicos mais

relevantes.

O Groundswell, de Charlene Li e Josh Bernoff (2005), descreveu uma série de estratégias para
compreender melhor as mudangas de paradigma que surgia com o uso de social media,
incluindo ainda uma abordagem para compreender a demografia dos utilizadores da Web.
Apesar de ser um bom ponto de partida para compreender os blogs e os seus publicos ainda
deixou algumas questdes em aberto, especialmente dado que novas plataformas de comunicagdo
online estio sempre a surgir e a demografia das mesmas também se altera ao longo do tempo™.
A este livro seguiu-se Naked Conversations de Robert Scoble e Shel Israel (2005), onde se
evidenciava a possibilidade de as organizagdes criarem um didlogo verdadeiramente
significativo com os seus publicos. Nesta altura estdvamos perante uma tendéncia para praticar
Relagdes Publicas em dois campos muito proximos. De um lado, a criagdo de relagdes com
bloggers, estabelecendo um dialogo entre eles e a organizagdo, e do outro a concepgdo de blogs
corporativos, destinados a tornar a comunicagdo corporativa mais eficaz e directa, novamente

estabelecendo um didlogo com uma série de publicos.

*® http://edition.cnn.com/2005/BUSINESS/12/20/company.blogs/
*7 http://blog.ogilvypr.com/2007/09/creating-a-blogger-outreach-code-of-ethics-take-1/
*® http://mashable.com/2009/05/27/facebook-baby-boomers/
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Mas a acgdo dos profissionais de comunica¢do também se estende ao campo da optimizagdo de
contetdos para os motores de busca. Esta 4rea é denominada de Search Engine Optimization®e
tem como objectivo tornar a informagdo o mais relevante possivel, para que seja indexada pelos
motores de busca como o Google e o Yahoo e seja apresentada nas pesquisas que sdo mais
relevantes a organizagdo. As técnicas que se usam neste género de optimizagdo ndo se limitam a
concepgdo de contetidos, passam pela programagdo adequada dos instrumentos de comunicagdo
online e por estabelecer relagdes de troca de hiperligacdes com outros websites relevantes.
Deste modo, o profissional de Relagdes Publicas estabelece a presenca da organizagdo numa
série de canais de comunicagdo online e faz a gestdo das relagdes que se estabelecem nos

mesSmos.

Os ultimos quatro anos foram bastante ricos em publicagdes que se dedicaram a tentar
compreender o efeito da tecnologia de comunicag@o na sociedade, nas organizagdes e claro, na
teoria e pratica das Relagbes Publicas e de outras disciplinas que se focam na comunicagao
como base. Desde o “The Long Tail” de Chris Anderson, que explica entre outros aspectos o
sucesso da Amazon, até ao livro “Here Comes Everybody” de Clay Shirky passando pelas
“Novas regras de marketing e Relagoes Publicas” de David Meerman Scott, existem varios
autores que estabelecem boas praticas e modelos de funcionamento que se aplicam a disciplina

de Relacdes Publicas.

Hoje em dia, o dialogo em torno dos desafios de Rela¢Ges Publicas tem-se focado na
necessidade de saber em que canal de comunicag@o as organiza¢des devem ter uma presenga
concreta. Uma preocupacgdo valida visto que facilmente surgem novas formas de comunicar
onde a publicagdo e distribuicdo de informagdo e contetido se da em tempo real e obriga as

organizagdes a ter processos e mecanismos de comunicagio flexiveis.

Um artigo do jornal The Guardian evidencia as alteracdes que se deram no campo dos
instrumentos de social media’. Os blogs ja ndo surgem como o centro da questdo, e a atengio
das pessoas foca-se agora no uso de redes sociais como o twitter ¢ o facebook, que possuem
fungdes tipicas de redes de partilha de contetido e de microblogging. Os blogs propriamente
ditos ja ndo surgem com a relevancia de que beneficiavam em 2005. No blog PR Studies,

Richard Bailey abordou esta questio e posicionou os blogs como um local privilegiado:

* http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=35291
>0 http://www.guardian.co.uk/media/pda/2009/nov/03/social-media-facebook-twitter-on-rise-pew-survey

36



It's ages since the year of the blog. Since then, Facebook has gained ground as a
social network; YouTube has the appeal of moving images, and Twitter has all the

buzz and is making headlines.

So why am I so happy that blogs are boring?

Just having one no longer counts; it's what you do with it that matters (like
turning one into a newspaper or a magazine, or provoking an angry reaction from

Ryanair)

Blogs are ideal for learning, and some obscurity is helpful for this process - though

it's also encouraging when a novice blogger receives a comment from Seth Godin

Information overload is a problem, so fewer and more substantial posts are

welcome

Blogs are containers for words, but you can also put photos, videos, podcasts,
news feeds, Twitter and Facebook updates into the container (PR Studies: Blogs

are boring, http://www.prstudies.com/weblog/2009/02/blogs-are-boring.html)

Existe uma movimentacdo clara para o uso das redes sociais ¢ ndo dos blogs, no entanto esta
movimentacdo ndo surge ligada a uma estratégia de comunicagdo mas sim a uma tentativa de
seguir as massas de utilizadores. Torna-se mais importante ainda procurar um fio de prumo que
torne a presenca online, a observagio e a participacdo no dialogo online em algo mais do que
uma tentativa de seguir as tendéncias de social media. Em Online Public Relations, David
Phillips e Phillip Young (2009) propdem uma resposta a este desafio de instabilidade da internet
através da gestdo de risco; de novas técnicas de monitorizagdo, medicdo e avaliagdo; e de guias

de conduta e ética.

A necessidade deste fio de prumo, ou seja, de um conceito base para a comunicagdo estratégia
online, ndo esta limitado a pratica de Relagdes Publicas no seu aspecto tradicional ou online.

Exemplo disso foi o impacto que se deu com a reac¢do a um andncio da Johnson&Johnson.
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Como forma de comunicar um analgésico de uma das suas marcas, a Johnson&Johnson apostou
numa campanha de publicidade que recorria a publicidade em televisdo, a colocag¢do de

. . . . o qr o I 51
anuncios em jornais e revistas, bem como a disponibiliza¢do do antincio no Youtube” .

O que pretendia ser uma mensagem sobre os beneficios do motrin, um produto da
Johnson&Johnson, tornou-se numa tempestade de criticas por parte dos consumidores. Formou-
se uma flashmob™ online que expos uma série de criticas 4 campanha e & forma como
representava as maes que optam por levar os filhos ao colo, usando bergos criados para esse
propodsito. Segundo a campanha, esta pratica era algo prejudicial que resultava em dores

lombares, para as quais o Motrin era um analgésico apropriado.

Para se organizar, esta flashmob recorreu ao twitter como instrumento de comunicagdo e
utilizou a tag #motrinmoms. A proporcio deste dialogo foi de tal forma avassaladora que em
menos de 48 horas a Johnson&Johnson foi for¢cada a retirar a campanha, tendo perdido o
investimento em publicidade e assumido toda uma série de custos adicionais, quer em gestdo de
crise quer em perdas de reputag€1053. Este caso mostra como hoje em dia a Internet se tornou

. . ~ . . .~ 54
num meio de comunicagdo que rivaliza com a televisao™".

Ao mesmo tempo, a reac¢do a campanha da Johnson&Johnson é um bom exemplo de como ¢
extremamente facil formar grupos e de como estes grupos sdo capazes de uma acg¢do concertada

que ¢ dotada de uma rapidez sem precedentes (cf. Shirky 2008).

Resumindo, estamos num panorama em que as Relagdes Publicas se ocupam de uma série de
aspectos da comunicagdo online. Em primeiro lugar surge a necessidade de escutar o dialogo
online de procurar o direito de participag@o, que por sua vez implica conhecer e compreender os

grupos que se formam online.

Num segundo ponto, é essencial que os profissionais de Rela¢des Publicas se ocupem de gerir
os instrumentos de comunicag@o online e a presenga da organizagdo nos mesmos. E importante
ter em conta que a presenga online nem sempre se manifesta em instrumentos de comunicagao

que estdo sob o controlo da organizacdo, razdo pela qual se torna especialmente importante

>! http://www.youtube.com trata-se de um website destinado a partilha de conteudos em video

32 Flashmob é um termo usado para referir um grupo que se forma de modo mais ou menos espontineo,
geralmente recorrendo a comunicag@o online, e com um objectivo especifico. Cumprido o objectivo, o
grupo dispersa. Uma das maiores flashmobs da pelo nome de World Pillow Fight Day, um evento aberto
a participacdo de todos, de modo a gerar uma luta de almofadas numa série de cidades.

>3 http://www.web-strategist.com/blog/2008/11/17/motrin-mothers-groundswell-by-the-numbers/

> http://news.cnet.com/8301-1023_3-10297935-93 html
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escutar o dialogo online e compreender que grupos o compdem, como forma de poder intervir

nestes instrumentos segundo um modelo de two-way symmetrical communication.

A gestdo da presenga online traduz-se num esforgo por garantir o acesso a conteudos que dizem
respeito & organizacdo e ndo apenas a dados e a informagdo que geralmente estdo dispersos e
descontextualizados. No que diz respeito aos instrumentos de comunicagdo que a organizagao
de facto controla, é essencial que a presenca online nos mesmos se traduza numa comunicagao

consistente e coerente.

Por fim, e dado que a Internet é composta por uma série de grupos que agem e se alteram de
modo bastante rapido, € essencial levar a cabo uma gestio cuidada das relagdes que se formam

entre a organizacao e os grupos online.

Ao longo do tempo, o que se nota é que, com algumas excepgdes, as preocupacgdes da
disciplina de Relagdes Publicas se mostraram como algo que seguia as principais tendéncias de
comunicac¢do online, sem dedicar tempo e esfor¢o a criagdo de uma base transversal aos
diferentes instrumentos de comunicacdo online e que se apresente como um fio de prumo que

guia a concepgao de estratégias de comunicagdo online e offline.

Este fenomeno foi especialmente visivel quando a aten¢do dos profissionais se centrou na
utilizacdo de blogs por volta de 2003, para hoje em dia estar centrada na utilizagdo de redes
sociais como o facebook e de instrumentos de microblogging como o twitter. Para cada um
destes instrumentos sdo aplicados métodos e métricas proprias, sem que haja conceptualizagio a

guiar a comunicagao.

Os grupos online de que temos vindo a falar apresentam-se como um ponto chave para obter
este fio de prumo, compreendendo as suas actividades online e o dialogo que levam a cabo ¢
possivel obter pistas que nos permitem seguir o dialogo e gerir as relagdes e todos os aspectos

da presenca online das organiza¢des de modo mais eficiente ¢ eficaz.

Para tentar compreender os grupos online vamos recorrer ao estudo dos sistemas de valores e
relacionar este conceito com as algumas das actividades que levamos a cabo num contexto

online.
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2. VALORES E SISTEMAS DE VALORES

2.1 Diferentes Abordagens ao Estudo dos “Valores” e “Sistemas De Valores”
Valores

O conceito de “valor” pode ser confuso, dado ser usado de duas formas distintas, podemos falar
de valores morais e de valores simbodlicos, ou usar o termo valor como medida de importancia
de um objecto, produto ou servigo. A primeira concepcdo de valor estd ligada a nossa cultura,
enquanto que a segunda esta ligada a uma perspectiva econdmica de valores. O nosso objectivo
neste trabalho é compreender os grupos que se formam entre pessoas, por esta razio temos de
optar por uma definigdo de valor que esteja alinhada com o estudo da cultura e das

organizagdes, € que nos permita compreender o que nos leva a criar relagdes e grupos.

O ponto de partida para a procura de uma defini¢do de “valor” adequada a esta dissertagdo foi
um artigo de Steven Hitlin e Jane Allyn Piliavin publicado em 2004 de nome “VALUES:
Reviving a Dormant Concept”. Estes autores esforgaram-se por realizar uma revisdo de
literatura e reafirmar a importancia que o estudo dos “valores” tem para a sociologia. Neste
trabalho, distinguiram diferentes concepcdes de valores e apresentaram a perspectiva de
Schwartz & Bilsky (1987, p. 551) segundo a qual existem cinco caracteristicas comuns as

diferentes defini¢coes de valores:

“According to the literature, values are (a) concepts or beliefs, (b) about desirable
end states or behaviors, (c) that transcend specific situations, (d) guide selection or
evaluation of behavior and events, and (e) are ordered by relative importance.”
Schwartz (1992) emphasizes that values are cognitive representations of three
universal human requirements. (a) biologically based organism needs, (b) social
interactional requirements for interpersonal coordination, and (c) social

institutional demands for group welfare and survival.”

Desta forma, os valores surgem como algo importante para compreender as interac¢des entre

individuos e o seu comportamento quando estdo inseridos num grupo.

Hitlin e Piliavin identificam Kluckhohn como um dos primeiros autores a propor uma defini¢ao

de valores:

“Perhaps the most influential definition of values traces back to Kluckhohn (1951,

p. 395): ‘A value is a conception, explicit or implicit, distinctive of an individual or
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characteristic of a group, of the desirable, which influences the selection from
available modes, means, and ends of action.’ This definition was influential in that
behaviorist time because of its focus on the potential for both action and reward
and because it covered individuals and groups.” (cf. Hitlin e Piliavin 2004, p.

362).

Contudo, o estudo dos valores ¢ principalmente atribuido a um autor que se manifestou mais
tarde, Milton Rokeach, e cujas duas obras principais focam o papel dos valores na sociedade em
geral e na organizagdo em particular: Beliefs, Attitudes and Values: A Theory of Organization

and Change (1968), e The Nature of Human Values (1973).

Rokeach define valores como algo que vai alem de objectos ou situagdes especificas,

relacionados com modos de conduta ou estagios finais de existéncia. Ele explica:

“To say that a person ‘has a value’ is to say that he has an enduring belief that a
particular mode of conduct or end-state of existence is personally and socially
preferable to alternative modes of conduct or end-states of existence. (...) So
defined, a value is a standard or criterion that serves a number of important
purposes in our daily lives: it is a standard that tells us how to act or what to want;
it is a standard that tells us what attitudes we should hold; it is a standard we
employ to justify behavior, to morally judge, and to compare ourselves with others.
Finally, a value is a standard we employ to tell us which values, attitudes, and
actions of others are worth or not worth trying to influence. If you have a value
and you do not want to influence anyone else under the sun to have it too, the

chances are it is not a value.” (Rokeach 1968)

Num panorama mais contemporaneo, o autor que surge mais associado ao estudo dos valores é
Hofstede. Na perspectiva deste autor os valores sdo centrais a Cultura e sdo definidos como:
“broad tendencies to prefer certain states of affairs over others” (cf Hofstede, 2005, p. 8) . Os
valores sdo entfo sentimentos aos quais adicionamos um valor positivo ou negativo, como por

exemplo:

Bem Vs. Mal

Sujo Vs. Limpo

Feio Vs. Bonito

e Natural Vs. Nao-Natural
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e Normal Vs. Abnormal
* Logico Vs. Ilogico
e Racional Vs. Irracional

Existem outras abordagens ao estudo de valores, nomeadamente a de Inglehartss, contudo sdo
autores como Rokeach e Hofstede que nos apresentam um conceito de valores alinhado com a
necessidade de compreender relagdes, grupos e organizagdes. Em comum, estes dois autores
definem Valores como um conceito que de certo modo possui uma natureza simbolica e que
esta ligado a cultura e ao comportamento humano. No entanto, a defini¢do de valores proposta
por Rokeach mostra-se mais completa e mais abrangente para o nosso estudo, sem no entanto

anular a proposta e o modelo de analise que Hofstede propde.

Parece-nos assim pertinente recorrer a defini¢do de Rokeach para estudar o papel dos valores, e
averiguar de que modo foram concebidos sistemas de valores para compreender as organizagdes
numa tentativa de identificar o modelo mais adequado ao contexto da disciplina aqui em

questdo das “Relag¢des Publicas”.

Neste ponto em que temos presente uma definicdo de valores, torna-se importante questionar o
que até agora foi um pressuposto: que existe uma ligagdo entre as relagdes, os grupos que
formamos e os nossos valores. A resposta a esta questdo surge por parte da Biologia e da

neurociéncia.

Ao estudar a ligagdo entre o funcionamento do nosso cérebro e a cultura, Quartz e Sejnowski
depararam-se com provas de que estabelecemos lagos e relagdes como parte de um imperativo

bioldgico:

“The first hints from brain studies suggest that parent-child bonds, the pair bonds
of romantic love, and the social bonds of friendship may all have a common root in
the brain. They all activate brain systems that use the chemicals oxytocin and
arginie vasopressin, endogenous opioids such as the endorphins, which mimic the
action of heroin inside the brain, and dopamine. All of these brain systems can be
found in nonhuman primates, but also bear in mind that in humans these systems
reside inside a brain with expanded and shifted proportions.” (cf. Quartz e

Sejnowski, 2004 p,. 164)

> http://www.worldvaluessurvey.org
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Estabelecer relagdes e criar grupos surge assim como algo que faz parte da nossa natureza, esta
codificado nos nossos genes e despoleta reacgdes quimicas no nosso cérebro como forma de

recompensa.

“Far from making you an asocial animal, the chemicals inside your head propel
you to stay with your family, make the company of others rewarding, and foster the

bonds that underlie trust.” (cf. Quartz e Sejnowski 2004 p. 178)

Mas ndo somos seres limitados a reac¢des quimicas, o nosso cérebro possui uma capacidade de
cognigdo bastante sofisticada que nos permite estarmos cientes de um “eu”, da existéncia de

“outros” e de adaptar o nosso comportamento de acordo com contextos sociais diferentes.

“In particular, pre-frontal areas add layers of cognitive sophistication that include
our self-awareness, awareness of others as persons, long-term planning, and the
ability to rapidly shift behavior on the light of changing social contexts to create a
moral sense that may only be fully developed in humans.” (cf. Quartz e Sejnowski

2004 p. 181)

E gracas as nossas capacidades cognitivas que comunicamos e que criamos uma série de papeis
simbolicos, desta forma ndo nos limitamos a uma Unica faceta mas temos de facto um colectivo
de papeis sociais (ou collective identities, tal como ¢é defendido por Quartz e Sejnowski) que nos
permitem definir grupos bastante diversificados como “turma”, “equipa”, “nagdes”, “familias” e
uma série de outros. E esta concepgdo de diferentes papeis s6 é possivel devido a nossa

capacidade de percepcionar valores simbolicos presentes no nosso “eu” e reflectidos ou ndo

“nos outros”.

Harry Reis, um psicélogo que defende a existéncia de uma Ciéncia das Relagdes, defende que
as relacdes sdo sistemas que se formam como resultado daquilo a que ele chama “perceived
partner responsiveness”, ou seja, a percep¢do de que os “outros” respondem e correspondem a

nossa presenga e interacgdo (cf. Reis 2002; Reis, Clark e Holmes 2004; Reis 2007).

Torna-se assim plausivel que a percepcdo de valores partilhados guie a formagdo de grupos e
que a percepgdo de valores em diferentes contextos sociais guie o nosso comportamento.
Aceitando esta premissa estamos em condigdes de prosseguir e questionar o que sdo sistemas de

valores e de que modo podem ser uteis para compreender diferentes grupos e organizagdes.
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Sistemas de Valores

De acordo com Rokeach, um sistema de valores surge quando organizamos os valores de acordo
com uma hierarquia, pelo que propde um modelo para facilitar a compreensdo dos sistemas de

valores. No seu modelo faz a distin¢do entre instrumental values e terminal values.

Valores instrumentais referem-se a nossa crenga de que devemos ser bravos, responsaveis e
honestos. Valores terminais estdo ligados a nossa crenca em salvagdo, paz no mundo, igualdade
e harmonia interior como sendo estagios finais de existéncia. De um modo simples, podemos
dizer que os valores instrumentais estdo ligados a nossa forma de agir e que os valores terminais

estdo ligados ao que esperamos atingir por agir desse modo.

Terminal Values Instrumental Values
A comfortable life, Ambitious,

An exciting life, Broadminded,
A sense of accomplishment, Capable,

A world at peace, Cheerful,

A world of beauty, Clean,
Equality, Courageous,
Family Security, Forgiving,
Freedom, Helpful,
Happiness, Honest,

Inner harmony, Imaginative,
Mature love, Independent,
National Security, Intellectual,
Pleasure, Logical,
Salvation, Loving,
Self-respect, Obedient,
Social recognition, Polite,

True friendship, Responsible,
Wisdom, Self-controlled

Tabela 1 - Valores Instrumentais e Valores Terminais (Rokeach 2008 )

Este modelo permite uma imagem daquilo que sera o sistema de valores de um individuo ou de
um grupo, recorrendo a questionarios, entrevistas e outras técnicas de pesquisa qualitativa e

quantitativa.
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A proposta de Hofstede coloca os valores como algo central a cultura da organizagdo (quer se
trate de um grupo, de uma empresa ou de uma nagéo) e que por essa razdo apenas podem ser

concluidos pela observacdo de trés elementos: Rituais, Herois e Simbolos.

Symbols

Heroes

Rituals

Values \ Practices

Made with lovelycharts.com

Figura 3 — Valores, rituais, herdis e simbolos como parte da Cultura Fonte: Hofstede 2004

Pela observagdo destes elementos, Hofstede estabelece cinco variaveis que permitem
compreender o sistema de valores da organizacio:

* Distancia do poder

* Individualismo

* Masculinidade

* Aversao a Incerteza

* Orientagfo para curto/longo prazo

“Distancia do poder” refere-se ao grau de igualdade que podemos observar; “individualismo” é
um reflexo da importancia dada a realizagdo pessoal em oposi¢do a realizagdo do colectivo;
“Masculinidade” como variavel refere-se a refor¢o do papel masculino no trabalho, controlo ¢
poder; “Aversdo a incerteza” esta ligado ao nivel de tolerincia para periodos ou situagdes de
incerteza; Uma “orientagdo para longo ou curto prazo” ira significar um certo nivel de aceitagao

dos valores tradicionais ¢ mudanga. (cf. Hofstede 2005)
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Estes dois modelos, de Hofstede e de Rokeach, vieram a influenciar o estudo de sistemas de
valores numa série de contextos, desde valores individuais até mesmo ao estudo do sistema de
valores de paises™. Existem no entanto outras abordagens ao estudo dos sistemas de valores,
tais como as que sdo propostas por Inglehart (2000), Quinn e Cameron (1999), Yoash
Wiener(1988) e recentemente Camarinha-Matos ¢ Macedo (2008). Estas propostas ndo se
referem directamente a disciplina de Rela¢des Publicas, no entanto permitem obter informagao

de extrema importancia para compreender as organizagdes e 0os grupos que formamos.

O trabalho de Inglehart tem-se focado na compreensdo de como as culturas e os valores
evoluem e de que forma estdo ligados a evolugdo econdmica e politica. Trata-se assim de um
modelo de sistema de valores com toda a pertinéncia para compreender ¢ comparar habitos de
consumo e a eficacia de uma mensagem consoante as diferentes culturas mas ndo nos apresenta
pistas para compreender a formacdo de grupos ou a forma como se estabelecem relacdes com

base em valores partilhados (cf. Inglehart 2000).

Por sua vez, Quinn e Cameron (1999) apresentam um modelo de analise bastante focado em
compreender as organizagdes ¢ a mudanga da cultura organizacional a que chamam Competitive
Values Framework. Neste modelo de andlise sdo aplicados 39 indicadores de eficacia
corporativa que se traduzem em quatro tipos de organizagdo de acordo com quatro eixos
(Flexibilidade e descrigdo, foco interno e integragdo, estabilidade e controlo, foco externo e

diferenciagdo) como podemos ver pelo diagrama.

*® http://www.geert-hofstede.com/geert_hofstede resources.shtml

46



Flexibility and Discretion
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Figura 4 — Tipologias de Organizagdes conforme proposto por Cameron e Quinn (1999)

Mesmo tratando-se de um modelo centrado em organizagdes com estruturas e objectivos
definidos, sendo por isso dificil de aplicar a outros sistemas mais informais como grupos
sociais, tem pertinéncia para compreender de que modo um sistema de valores pode ser aplicado
tendo em vistas contextos e objectivos especificos. Além do mais, as tipologias de organizagdo

que este modelo apresenta mostram um paralelo ao sistema de valores proposto por Hofstede.

O modelo mostra quatro tipologias de organizagdo: Hierarquia, Mercado, Clan e Adhocracy. A
Hierarquia destaca-se como sendo uma das primeiras respostas a necessidade de organizagio, e
de facto sdo a melhor resposta para uma organizagdo que necessita de um fluxo continuo de

input e output.

O modelo de Mercado surge em organizagdo onde o ambiente competitivo exige uma resposta
rapida a mudanga. Baseia-se no trabalho de Oliver Williamson, Bill Ouchi et al. Esta estrutura
de organizagdo funciona como um mercado no sentido em que ¢é orientada para o exterior;

trabalhando através de transaccdes entre stakeholders internos e externos.

A definigdo de Clan insere-se numa organizagdo que se assemelha a uma estrutura familiar.
Caracteriza-se pela existéncia de valores partilhados bastante fortes e um esforgo para integrar
os funcionarios na cultura da organizagdo sendo geralmente encontrada em organizagdes

paternalistas. Os autores ddo as organizagdes japonesas como um bom exemplo desta tipologia.

Adhocracy, por outro lado, resulta das pressdes da sociedade de informagéo e da exigéncia por

resultados rapidos por parte de equipas especializadas. Isto significa que a organizagdo tera uma
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estrutura dindmica e orientada para resultados que geralmente se encontra em organizagdes

onde o conhecimento € o factor determinante e presente no output.

Podemos facilmente associar uma organizagdo hierarquica com um nivel elevado de aversio a
incerteza e distancia de poder. Por sua vez a Adhocracy tera niveis completamente opostos.
Uma estrutura de Clan tera certamente uma orientagdo para o colectivo enquanto uma estrutura
de Mercado estara relacionada com uma orientagdo para curto ou médio prazo como forma de

dar resposta ao clima de mudanga em que a organizagdo esta inserida.

Yoash Wiener é um autor que propde uma alternativa ao sistema de valores proposto por
Rokeach enquanto ao mesmo tempo recorre a mesma definigdo de valores e a relaciona com

crencas normativas. Na acepc¢do de Wiener, um sistema de valores surge quando

“When a number of key pivotal values concerning organization-related behaviors
and state-of-affairs are shared — across units and levels — by members of an

organization, a central value system is said to exist.” (cf. Wiener, 1988, p. 535)

Esta defini¢do de sistema de valores fortalece a nossa perspectiva de que os valores partilhados
sdo uma componente importante das organiza¢des e dos grupos que formamos. Wiener
prossegue para clarificar que esta partilha de valores pode ser partilhada de modo mais intenso

ou mais fraco.

“As a variable organizational value systems span a continuum from weak, in which
key values are not broadly and intensely shared by members, to strong, in which

they are.” (cf. Wiener, 1988, p. 535)

O sistema de valores que Wiener propdem foca ainda dois aspectos importantes, o foco ou
contetido dos valores e a origem desses mesmos valores. E com base nestes dois eixos que

Wiener define a sua tipologia de sistemas de valores.
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Source and Anchoring of Values

Organizational Charismatic
Tradition Leadership
Functional Functional- f;uxlcuonal-
Traditional Charismatic
Focus
of
Values
Elitist Elitist- Elitist-
Traditional Charismatic

Figura 5 — Classificacdo de tipos de sistemas de valores com base no foco e fonte dos mesmos (Fonte:
Wiener 1988)

Segundo Wiener, uma das aplicagdes deste sistema de valores estd na manutengdo da
organizagdo e dos seus valores, propondo ainda uma representagdo dos processos e eventos que

contribuem para a transmissdo e manutengdo dos valores.

P S T R S e D o D e o = -
: Source and Anchoring of Values :
I
: Charismatic Organizational |
' Leadership Tradition :
! |
| 1 | .
e = e S — =
____________ I
1 Values of ey RSN SESSRSULC S (S S SIS TR S U JBGRPS 0 W Gaial e S L
T 4
| Prospective : | Values of H
: Members | V | Members :
|
| ! l
| |
: | Recruitment | 83::‘;“‘:::‘ :
I Organization- ! Rites | L '
H Related | o Organizational o H
| ! Socialization ~ ! Shared
Values | Rituals | !
! ' el H Organization- |
: \ g | Related Values I
Primary | | | :
Socialization : ! : \
|
| ' \ :
: Generalized . : Generalized \
| Loyalty and : T Loyalty and |
: Duty | Il Duty :
| |
{5 | H |
____________ - e e e

Figura 6 - Uma sequéncia de processos e eventos que contribuem para a transmissdo e manutencao do
sistema de valores de uma organizagao. (fonte: Wiener 1988)
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Do trabalho apresentado por Wiener retiramos algumas nogdes importantes, primeiro que ao
estudar um sistema de valores poderemos ter em conta uma partilha maior ou menor de valores

e que esse grau de partilha de valores pode variar dentro da propria organizagao.

Por sua vez, Camarinha-Matos e Macedo partem de uma base diferente como forma de obter

uma defini¢do de sistema de valores que tenha em conta as duas perspectivas do conceito:

“Value systems have been studied in two distinct disciplines: economy and psycho-
sociology. Each discipline developed a different concept of Value System; social
sciences consider a value system as the ordering and prioritization of the ethical
and ideological values that an individual or society holds, and Economists defend
that a value system describes the set of activities that add/create value among the

firms.” (cf. Camarinha-Matos e Macedo 2008)

De modo a conseguir um sistema de valores que possa ser alinhado as duas perspectivas, os
autores optam por definir valor como “anything that can give rise to an exchange” (Piaget
1965). Also in this sense, values are not only material objects, but may also be actions, ideas,
emotions, social habits, etc” (cf. Camarinha-Matos ¢ Macedo 2008). Desta forma, ainda
podemos aplicar ao sistema de valores para redes de colaboragdo a defini¢do de valor proposta

por Rokeach e que apresentamos anteriormente.

A luz desta definicdo de valor, Camarinha-Matos e Macedo definem sistema de valor como “a
set of valuable things for an organisation and a set of functions used for its evaluation according to
different perspectives” (cf. Camarinha-Matos e Macedo 2008) e usam o diagrama da figura 7 para

descrever este modelo conceptual.
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Figura 7 - Representagdo grdfica do Modelo conceptual de sistema de valores proposto por Camarinha-
Matos e Macedo (2008)

Numa descri¢do simplificada, este sistema de valores é composto por dois subsistemas: value
objects subsystem e evaluation subsystem e nele so colocados em pratica uma série de

conceitos:

“Definition 1 - Value is the relative worth, utility or importance of something.

Definition 2 - Evaluation object can be anything that is valuable for the evaluator (e.g.
resources, processes, behaviors, relationships, beliefs, information etc.).

Definition 3 - Evaluator or subject of evaluation is the entity that performs the evaluation.
This entity can be an individual person, a social group (organization, government, virtual
organization), or an instrument.

Definition 4 - Evaluation is the act of judging, measuring or calculating the quality,

importance, or amount of something.” (cf. Camarinha-Matos ¢ Macedo 2008)

Um determinado objecto de avaliagdo ¢ assim avaliado de acordo com a dimensdo e
caracteristicas que sdo pertinentes para os sujeitos que procedem a essa mesma avaliagdo. Quer
esta avaliagdo seja feita de acordo com critérios quantitativos ou qualitativos, ela ¢ feita tendo
em vista um determinado objectivo. Na figura 8 podemos ver a representagdo de um acto de
avaliagdo por parte de um broker (corrector, intermediario) e um possivel parceiro de negocios.
Nos actos de avaliacdo, o objecto de avaliagdo (neste caso um potencial parceiro de negocios) é

avaliado consoante dimensdes de analise diferentes (technological competencies; social
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competencies; prestige). Por parte do parceiro de negdcios serd feito o mesmo exercicio de

avaliag@o podendo dai resultar uma parceria de negocios.

Partial Overall

Subject of Evaluation VEILE Value

evaluation object

Tecnological Competences
Evaluation

]

Good

y

Good
Social Competences

Fair }—»
Evaluation

Prestige Evaluati Very Good
Broker restige Evaluation Potencial ry

Partner

l

Figura 8 - Exemplo de avaliagdo qualitativa (fonte: Camarinha-Matos e Macedo 2008)

Esta proposta de sistema de valores ¢ especialmente interessante por ndo se limitar a perspectiva
psico-sociologica que temos vindo a seguir e por se propor um conjunto de conceitos, que
poderdo servir de base a investigagdo de modelos de sistemas de valores. Em especial, este
sistema de valores ndo se foca na compreensdo das organizagdes, mas sim nas relacdes de

colaboracdo que se formam dentro das organizagdes.

As diferentes propostas que temos vindo a analisar ndo se focam especialmente na aplicagdo de
sistemas de valores a teoria e pratica de Relagdes Publicas. Por esta razdo faz sentido prosseguir
0 nosso estudo para investigar de que modos os valores e sistemas de valores surgem na

literatura que diz respeito a comunicagdo das organizacdes e especialmente as Relagdes

Publicas como gestdo de relagdes.

2.2 Sistemas De Valores No Contexto Das Rela¢oes Publicas

Na pesquisa por literatura de Relagdes Publicas foi possivel ganhar a percepgdo de que o tema
dos Valores tende a ser abordado na perspectiva psico-sociologica referida por Camarinha-
Matos e Macedo. Dentro desta perspectiva podemos distinguir duas utilizagdes distintas do
conceito. Na primeira, o conceito de Valores surge relacionado como um elemento importante
da Identidade Corporativa e da Marca. Num segunda utiliza¢do do conceito, os Valores surgem

como um elemento que permite compreender melhor os puiblicos internos e externos.

Em Expressive Organization ldentidade Corporativa ¢ definida como “how an organization
expresses and differentiates itself in relation to its stakeholders”(cf. Mary Jo hatch e Majken
Schultz, 2000, p. 13), desta forma o conceito pode manifestar-se através de elementos visuais e
tangiveis ou como parte do processo estratégico, especificamente através da Visdo, Missdo e

filosofia da companhia. Nesta defini¢do a identidade corporativa € algo que se constroi no seio
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da organizagdo e se comunica aos diferentes publicos e que pela forma como ¢ definida esta
conectada com a cultura, tornando-se assim num elemento composto por Valores (cf. Schultz et

al. 2000).

Esta utilizag@o do conceito de valores surge também no relatdrio The Authentic Enterprise da
Arthur W. Page Society onde se evidencia a importancia de definir e estabelecer estes valores

corporativos.

“At the end of our report, we lay out four new priorities and skills for which the Chief

Communications Officer must now assume a leadership role:

1. Leadership in defining and instilling company values;

2. Leadership in building and managing multi-stakeholder relationships;

3. Leadership in enabling the enterprise with “newmedia” skills and tools; and

4. Leadership in building and managing trust, in all its dimensions.” (cf. The Authentic

Enterprise, p. 7)°’

Mas os Valores também surgem associados a marcas. Num artigo publicado por Chernatony e
Riley foi feita uma analise da literatura referente a Marcas, onde se identificaram 12 categorias
sobre o que constitui o conceito: um instrumento legal, um log6tipo, uma companhia, uma
abreviatura (shorthand), uma redugdo de risco, um sistema de identidade, uma imagem na
mente dos consumidores, um sistema de valores, personalidade, uma relagdo, um valor
acrescentado, uma entidade em evolugdo (cf. Chernatony and Riley 1998 p. 2). Em Lovemarks,
Kevin Roberts (2005) mostra a mesma logica quando descreve a evolucdo das marcas ao longo

da Historia.

A definicdo que Chernatony e Riley propdem que uma marca pode ser definida como “(...)a
multidimendional construct, matching a firm's functional and emotional values with the

performance and psychosocial needs of consumers” (cf. Chernatony and Riley 1998 p. 1)
Kapferer por sua vez coloca o conceito de Marca como algo ligado a identidade da organizagio.

“For corporate brands, in particular, the organizations that they represent provide
elements of truth, of inner authenticity, of inner relevance, the brand’s meaning is
not invented, or derived from market analysis: it is revealed. The truth of corporate

brands lies within themselves. This is why the process of defining a corporate

°7 http://www.awpagesociety.com/images/uploads/2007 AuthenticEnterprise.pdf.
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brand’s identity so stresses the necessity of understanding the organization itself,

its identity. In turn, understanding an organization’s identity calls for

distinguishing the different facets of collective identities (Soenen and Moingeon,
2002).” (cf. Kapferer 2002 p.176)

Na proposta de Argenti encontramos uma visdo mais consistente do que constitui cada um dos

conceitos que temos vindo a abordar nesta tentativa de elucidagdo de um sistema de valores.

Term

Definition

Question

Identity

Consists of a company’s defining
attributes, such as its people,
products, and services.

Who are you?

Corporate brand

A brand that spans an entire
company (which can also have
disparate underlying product
brands.) Conveys expectations of
what the company will deliver in
terms of products, services, and
customer experience. Can be
aspirational.

Who do you say you are
and want to be?

Image

A reflection of an organization's
identity and its corporate brand. The
organization as seen from the
viewpoint of one constituency.
Depending on which constituency is
involved (customers, investors,
employees, etc.,) an organization can
have many different images.

What do constituencies
think of who you are and
who you tell them you are?

Reputation

The collective representation of
multiple constituencies’ images of a
company, built up over time and
based on a company’s identity
programs, its performance and how
constituencies have perceived its
behavior.

What do all constituencies
think of who you tell them
you are and what you've
done?

Tabela 2 - Defini¢do de alguns termos chave (fonte: Argenti, P. A., & Druckenmiller, B. (2004). Reputation
and the Corporate Brand. Corporate Reputation Review, 6(4), 368-374. doi: Article.)

Nao vamos prosseguir com a descri¢cdo destes conceitos consoante os varios autores. Para o
propoésito deste trabalho queremos apenas deixar a nog¢do de que, tanto a Marca como a
Identidade ou Marca Corporativa sdo elementos definidos no interior da organizago, sendo a

reputagdo atribuida por parte de publicos e outros constituintes externos. A reputa¢do embora
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possa ser constituida por percepcdes e por valores que diferem da identidade corporativa

definida pela propria organizagdo devera no entanto ser-lhe tdo proxima quanto possivel.

Em Excellent public relations and effective organizations, de Grunig e Dozier, o conceito de
valores surge sob uma luz diferente, focada na compreensdo dos diferentes stakeholders e na

concepgdo de estratégias. Nesta obra sdo mencionados dois axiomas da estratégia corporativa:

“Corporate strategy must reflect an understanding of the values of organizational

members and stakeholders,

Corporate strategy must reflect an understanding of the ethical nature of strategic

choice” (cf. Grunig e Dozier 2002, p. 555).

Na mesma obra encontramos bastantes referéncias a necessidade de compreender os publicos e
stakeholders de uma organizagdo ndo s6 no que diz respeito a identificacdo destes constituintes,
mas também como forma de lhes dar voz e assim conceber programas de comunicagcdo mais

eficazes e eficientes (cf. Grunig e Dozier 2002).

Esta necessidade de compreender diferentes publicos esta ainda presente quando falamos de
issues management. Ledingham e Bruning definem esta fun¢do como sendo constituida por uma

série de func¢des:

“Issues management is a continuous process that emphasizes monitoring the
environment and making adjustments to feedback from both the external and the

internal environments. Effective issues management involves 10 functions:

1. Integrating public policy process issues analyses and audits into the

organizational leadership's strategic planning;

2. Monitoring standards of organizational performance to discover the opinions

and values key publics hold that may affect operations;

3. Developing and implementing ethical codes of organizational social

accountability,

4. Assisting senior management in decision making, particularly in readjusting

goals and operating policies vis-a-vis public opinion;
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5. Identifying, ,defining, prioritizing, and analyzing empirically those issues of

greatest operational, financial, and political significance to the organization;

6. Creating multidimensional proactive and reactive institutional response plans

from among the range of available issue-change strategy options,

7. Establishing grassroots contact with potential cooperators (including the

media);

8. Communicating on those issues identified as most important to the organization

and its various key publics to establish an agenda and build external support;

9. Directing opinion to stall or mitigate the development and effects of undesirable

legislation or regulation; and

10. Evaluating the impact of these efforts to determine whether objectives were
achieved, direct ongoing improvements, and make further recommendations to

management.” (cf. Ledingham e Bruning 2001, p. 97)

Alem da mencgdo clara de Valores, grande parte das fungdes descritas por estes autores podem
beneficiar de um quadro de analise que inclua os valores expressos por cada um dos publicos ou

stakeholders da organizacdo.

Numa perspectiva mais focada na gestdo de relagdes, David Phillips propde que as relagdes se
formam pela partilha de Valores, que se manifestam através de ocorréncias (fokens) tangiveis ou
intangiveis aos quais numa dada enunciagdo as duas partes atribuem valores. Existindo uma
coincidéncia destes valores, sera possivel estabelecer uma relacdo. Ao mesmo tempo,
compreendendo os valores que um individuo ou um publico demonstra pelas suas acgdes ¢
reacgdes, podemos criar condigdes para estabelecer relagdes, colocando os actores num contexto
em que estdo perante foken e aos quais atribuem a mesma descri¢do e os mesmos valores (cf.

Phillips 2008).

Vamos abordar novamente esta perspectiva de David Phillips, por agora e de modo a prosseguir
¢ importante a no¢do de que os valores também sdo usados como elemento que nos permite
compreender publicos dada a sua ligagdo a cultura e ao comportamento. No entanto esta
aplicagdo dos valores para obter informacgdo presente no ambiente da organizagdo e com
relevincia para a criagdo de estratégias mais eficazes € uma area onde ainda estamos a dar os

primeiros passos e que excede o ambito desta investigacao.
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Existem no entanto algumas propostas de sistemas de valores que podem ser aplicados
especificamente a contextos de Relagdes Publicas, onde o conceito de valores é usado como
parte integrante da identidade corporativa. Wenstep e Myrmell apresentam um sistema de valor
onde valores relacionados com a cultura surgem lado a lado com os valores criados pela
organizacdo e com core values. Estes autores fazem a distingdo entre “values that are created and
values that are protected” (cf. Wenstop e Myrmel, 2006, p. 679) enquanto que ao mesmo tempo

apoiam o conceito de core values:

The difference between core values and stakeholder values is that whilst the latter usually
are tangible results of the operations of the organization, core values prescribe its
character or attitude — the way it is supposed to operate. The intention is to motivate

aspirational values and answer the question, ‘‘what kind of organization should we be? "’

(..

s
>

The typical sections where core values appear are ‘“‘code of conduct’’, ‘“‘code of ethics’
“‘corporate philanthropy’’, ‘‘corporate citizenship’’ and ethical principles such as credo
(Chun, 2005). Chun has used factor analysis and identified six dimensions of
organizational virtue that underlie core values: ‘‘integrity’’, ‘‘empathy’’, ‘‘warmth’’,

IS

“‘courage’’, ‘‘conscientiousness’’ and “‘zeal’’.(cf. Wenstep e Myrmel, 2006, p. 676)

Esta nogdo de valores esta alinhada com as no¢des de identidade corporativa e de Marca e o

sistema de valores proposto pode ser representado pelo diagrama da figura 9.

Value system
|

Core values | ’ Created values | ’Protected values

Note: Created values are values created for the
stakeholders, and protected values are protected by
voluntary standards and procedures

Figura 9 — Um sistema de valores genérico tal como proposto por Wenstop e Myrmel (fonte: Wenstop e
Myrmel 2006)

Aplicar este sistema de valores a uma empresa resultaria no diagrama que vemos na figura 10.
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ConocoPhillips' value system

I
[ I |

Core values Created values Protected values
— Pioneering spirit — Owners Health values
— Respect Stock value Safety values
— Commitment Dividends Environmental values
— Trustworthiness — Customers Emissions
— Agility Energy
— Responsibility — Community
— Capability Citizenship

— Accountability

Figura 10 - Demonstracdo de como seria aplicado o sistema de valores proposto por Wenstop e
Myrmel(2006)

Numa abordagem diferente, Jon Iwata apresentou em Novembro de 2009 o sistema de valores
que a IBM tem vindo a desenvolver como forma de gerir a sua Marca Corporativa. wata

explica a necessidade deste modelo e a sua aplicagdo da seguinte forma:

“One day soon, every employee, every retiree, every customer, every business
partner, every investor and every neighbor associated with every company will be
able to share an opinion about that company with everyone in the world, based on
firsthand experience. The only way we can be comfortable in that world is if every
employee of the company is truly grounded in what their company values and

stands for.

What are we doing about this at IBM? We have created a new discipline within my
organization that puts together brand management and workforce enablement, or
what we used to call internal communications. This may sound to some like
external and internal messaging coming together — employee as brand
ambassador. Sure, that’s an aspect of it. But the centerpiece is something quite

different. We call it the IBM Brand System.

Picture a framework with five columns. From left to right the columns are labeled
what it means to look like IBM, to sound like IBM, to think like IBM, to perform
like IBM and ultimately to be IBM"**

% http://www.prconversations.com/?p=623
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Numa analise deste modelo facilmente concluimos que cada uma das cinco colunas ira conter os
diferentes Valores que devem estar presentes para que haja uma associagdo com a IBM e a sua
identidade corporativa. Como o proprio Iwata explica, este modelo de concepgdo e analise tem a

vantagem de agregar a comunicagao e a gestdo de recursos humanos.

Uma critica que podemos fazer a estes modelos de sistemas de valores é que sdo concebidos
exclusivamente de dentro para fora, ou seja, concebidos de acordo com a cultura da
organizacdo. Nem sempre sdo tidos em conta outros valores que também podem ser

determinantes na construcdo da identidade.

De modo semelhante, nem sempre ¢é tido em conta que a organizagdo ¢ composta por publicos
com valores diferentes ou partilhados em menor grau, tal como sugere o sistema de valores

proposto por Yoash Wiener que descrevemos anteriormente (capitulo 2.1, pagina 46).

Na concepgdo destes sistemas de valores nem sempre € levada a cabo uma analise das relagoes
de troca e do que faz delas algo valioso para as duas partes. Em vez disso, é argumentado que
uma comunicagdo eficaz de valores corporativos ou valores da marca constitui um factor

importante para maximizar o valor da organizagdo numa perspectiva economica.

Podemos apenas recorrer a estes sistemas de valores como forma de perceber de que modo a
organizacdo se pretende apresentar aos diferentes ptblicos e como utiliza os valores da sua
Cultura para que exista uma mensagem coerente em todas as ac¢des de comunicacdo

corporativa.

Temos assim de focar a nossa atengdo num sistema de valores que se esforce por compreender
as relagdes da organizacdo e a presenca dos valores nessas mesmas relagdes. A proposta de
David Phillips (2008) para a gestdo de relagdes surge assim como uma perspectiva que cobre

estes requisitos.

Este autor concebe a organizagdo partindo da defini¢do de Fontrodona que define a organizacdo
como um nexo de contractos que se formam numa tentativa de reduzir os custos de transacgao
recorrendo a Agency Relationships, acrescentando que estes contratos ndo sdo necessariamente

explicitos ou formais (Fontrodona e Sison 2006).

Em The Nature of the Firm, Agency Theory and Shareholder Theory, Fontrodona e Sison

expdem que:
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“Methodologically, agency theory subscribes to individualism: its basic unit of analysis is
the human being fully constituted as an individual and bereft of any social dimension. In
every endeavor individual agents seek above all their own utility (utilitarianism) or
pleasure (hedonism), the satisfaction of their own desires. They form groups not to fulfil
any requirement of their proper flourishing as human beings but only to further their
particular interests (contractualism). Outside of thes, agents do not subscribe to any moral
imperative; they willingly engage in immoral conduct whenever convenient. Acting morally
would be reasonable only if it presented a greater economic incentive in terms of utility and

pleasure than the contrary.”

Daqui podemos extrair a ideia de que os sistemas de valores individuais nem sempre coincidem
com os sistemas de valores da organizacdo e que as relagdes construidas dentro da organizacdo

sdo de uma tipologia diferente, baseada em valores diferentes.

Phillips recorre a esta definigdo para propor que a organizagdo ¢ um nexo de relagdes. Estas
relagdes podem ser firmadas através de um contrato, que € no fundo um token ligado a valores
de obrigacdo legal, ou podem manifestar-se através de um foken e de uma ocorréncia na qual se

partilha a mesma definigdo de valores associados.

Na esteira de Grunig e Hon, David Phillips sugere alguns aspectos relevantes a termos em
consideragdo quando falamos de “rela¢cdes”. Em Excellent Public Relations (Grunig L., Grunig
J. e Dozier 2002) descrevem dois tipos de relagdes: exchange € communal. Para cada uma delas
estdo associados quatro resultados possiveis: Mutualidade de Controlo, Confianga,
Compromisso e Satisfacdo. Estes conceitos surgem explicados em Guidelines For Measuring

Relationships in Public Relations.

“Control Mutuality -- The degree to which parties agree on who has the rightful power to
influence one another. Although some imbalance is natural, stable relationships require

that organizations and publics each have some control over the other.

Trust -- One party’s level of confidence in and willingness to open oneself to the other
party. There are three dimensions to trust: integrity: the belief that an organization is fair
and just ... dependability: the belief that an organization will do what it says it will do ...

and, competence: the belief that an organization has the ability to do what it says it will do.

Satisfaction -- The extent to which each party feels favorably toward the other because
positive expectations about the relationship are reinforced. A satisfying relationship is one

in which the benefits outweigh the costs.
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Commitment -- The extent to which each party believes and feels that the relationship is
worth spending energy to maintain and promote. Two dimensions of commitment are
continuance commitment, which refers to a certain line of action, and affective

commitment, which is an emotional orientation.

Exchange Relationship -- In an exchange relationship, one party gives benefits to the other
only because the other has provided benefits in the past or is expected to do so in the

future.

Communal Relationship -- In a communal relationship, both parties provide benefits to the
other because they are concerned for the welfare of the other -- even when they get nothing
in return. For most public relations activities, developing communal relationships with key
constituencies is much more important to achieve than would be developing exchange

relationships.”

(cf. Grunig e Hon 1999 Institute for Public Relations - Guidelines For Measuring

Relationships in Public Relations™. )

Por sua vez, Phillips (2008) apresenta algumas nogdes chave sobre relagdes em The Value of

Relationships.

1. Public relations researchers and practitioners can study relationships as phenomena

distinct from the perceptions held by parties in the relationships

2. The formation of relationships occurs when parties have perceptions and expectations of
each other, when one or both parties need resources from the other, when one or both
parties perceive mutual threats from an uncertain environment, or when there is either a

legal or voluntary necessity to associate.

3. Relationships consist of patterns of linkages through which the parties in them pursue

and service their interdependent needs.

4. Relationships are the dynamic results of the exchanges and reciprocity that manifest
themselves as the relationships develop and evolve, yet they can be described at a given

point in time.

5. Relationships may lead to increased dependency, loss of autonomy, goal achievement,

and structured interdependence in the form of routine and institutionalized behavior.

> http://www.instituteforpr.org/research_single/guidelines_measuring_relationships
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6. Relationships have unique and measurable properties that are not shared with the
participants in the relationships and that define relationships as being something separate

from the participants.

7. The antecedents and consequences of relationships also have unique properties that

distinguish them from the relationship.

8. Relationship formation and maintenance represents a process of mutual adaptation and

contingent responses.

9. The absence of a useful definition precludes measurement of organization-public
relationships and forces both scholars and practitioners alike to measure one part of them

or another and make potentially invalid inferences about the relationships.

10. The absence of a fully explicated conceptual definition of organization-public

relationships limits theory building in public relations.
(cf. Phillips, The Value of Relationships 2008)®

Quanto ao que ¢ de facto uma relagdo Ledingham refere-se ao trabalho de Broom, Casey e

Ritchey (1997).

“Relationships consist of patterns of linkages through which the parties pursue and service
their independent needs (...) Relationship formation and maintenance represents a process
of mutual adaptation and contingent responses and that relationships between an
organization and key publics are phenomena that can be studied as distinct from the

perceptions of the relationship held either by an organization or its key publics.” (cf.

Ledignham et al. 1999)

O trabalho de Phillips permite assim proceder a uma identificagdo de valores e de relagdes entre
actores de uma organizagdo e entre organiza¢cdes. Da mesma forma, os conceitos que nos
apresenta sustentam que uma organizagdo ¢ um nexo de relagdes, deixando a possibilidade de
que um grupo de individuos possa constituir uma organizagdo caso seja possivel identificar
relagdes entre eles e supondo que sdo capazes de uma acgéo concertada. Sdo estes conceitos que
vamos tentar aplicar para compreender as organizagdes e os grupos online que se formam

através dos diversos instrumentos de comunicacdo online.

50 A lecture about the nature of relationships in a PR context based on a paper published in the Journal of
Communications Management 2006 given to Escola Superior de Comunicagdo Social, Lisbon, Portugal
October 2008
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3. ADEMONSTRACAO DE VALORES E SISTEMAS DE
VALORES ONLINE

3.1 Modelo Tedrico Proposto

No decurso da nossa pesquisa foi possivel perceber que os Valores se dividem por duas
perspectivas, uma perspectiva econdmica e uma perspectiva psico-socioldgica. (cf. Camarinha-
Matos e Macedo 2008). Na tentativa de perceber os grupos que se formam online, investigaimos
os modelos de sistemas de valores usados para compreender as organiza¢des ¢ 0s sistemas ¢
valores que costumam ser usados na investigagdo em Relagdes Publicas e Comunicagdo
Corporativa. Num contexto de Relagdes Publicas como gestdo das relagdes, as propostas de
Phillips e de Camarinha-Matos ¢ Macedo surgem como as mais indicadas para os nossos

objectivos.

Por esta razdo, aceitamos a definicdo de Phillips de que uma organizagio se trata de um nexo de
relagdes e de que essas relagdes se podem identificar pela partilha de valores, consoante o uso e

a descri¢do coincidente de Tipos e Ocorréncias (Phillips 2008)

Para que uma relagdo se forme, os Valores deverdo ser demonstrados/comunicados de modo a
ser alvo de uma avaliagdo, tal como ¢é descrito por Camarinha-Matos ¢ Macedo e sustentado

através do conceito de perceived partner responsiveness proposto por Harry Reis.

Caso o resultado desta avaliacdo seja positivo e existindo condi¢des adequadas, poderd formar-
se uma relag@o de troca ou uma relagdo comunal tal como sdo definidas por Grunig (cf. Grunig e
Hon 1999). O caracter desta relagdo ira depender dos valores que a despoletam, se se tratarem de
valores economicos estaremos perante uma relagdo de troca; se os valores se mostrarem ser na

sua maioria valores psico-sociologicos estaremos perante uma relagdo comunal.

Nao ¢é viavel considerar que uma relagdo sera composta apenas por valores econdmicos ou por
valores psico-sociologicos, da mesma forma que ndo é viavel considerar que uma relagdo de
troca ndo possa evoluir para uma relagdo comunal e vice versa. De modo semelhante, qualquer
uma delas podera ser constituida por valores econdmicos ou por valores psico-sociologicos
sendo mais forte ou mais fraca consoante estas duas tipologias de valores estiverem alinhadas
em maior ou menor grau. Uma relagdo de troca que se baseie meramente no pre¢o de um

produto ou servico ¢ facilmente substituida, a ndo ser que seja reforgada por uma componente
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psico-socioldgica, um exemplo pratico surge quando analisamos as praticas de comercio justo

nas quais os factores psico-socioldgicos se tornam mais importantes do que o prego.

Os valores que permitem estabelecer relagdes podem ter a sua origem dentro da prépria
organizacdo ou ser o resultado de uma outra relagdao de parceria. A responsabilidade social
como Valor surge como um exemplo claro; uma empresa s6 podera comunicar/demonstrar o

valor de responsabilidade social de acordo com duas hipédteses:

* Se a propria empresa levar a cabo acgdes de responsabilidade social com os seus

recursos e funcionarios;

* Se a empresa estabelecer parcerias nas quais patrocina instituigdes de acg¢do social ou

cria condi¢des para facilitar a actividade destas instituigdes;

No segundo caso, perder a relagdo de parceria significa que a empresa perde um elemento

essencial dado a responsabilidade social ser um valor essencial.

Seguindo este modelo podemos esperar que um nexo de relagdes, uma organizagdo ou um grupo
online, possa ser identificado tendo por base a identificagdo de valores em comum. A
identificagdo de valores podera ser analisada de acordo com duas perspectivas diferentes. Numa
primeira perspectiva procedemos a analise das relagdes de troca identificando os valores
econodmicos e psico-sociologicos ¢ a forma como cada um destes valores percorre a rede de

relacdes.

Na figura 11 podemos ver as relagdes de troca exemplificadas por setas de traco completo e o
percurso de valores psico-socioldgicos pelas setas a tracejado. A organizagdo e 0s seus
fornecedores partilham um valor econémico, oferecer bens e servigos por um prego baixo, pelo
que a relacdo de troca ¢ mutua. Partilham ainda um valor psico-sociologico, de providenciar
produtos de qualidade. Na relagdo com o Hospital, a organizagdo proporciona meios para que o
Hospital leve a cabo a sua actividade de modo mais eficaz, através de valores economicos (que
podem ser recursos financeiros, recursos humanos etc.). Deste modo a organizagdo pode

comunicar/demonstrar os seus valores de responsabilidade social.

! http://www.fairtrade.org.uk/
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Figura 11 - Representagdo das relagées de troca e dos valores que as possibilitam. Setas com o trago completo
demonstram trocas de valores econdmicos, tracejado mostra o percurso de valores psico-socioldgicos

Neste diagrama torna-se claro que a organizacdo por si s6 ndo possui os valores que os
consumidores procuram, de qualidade, preco baixo e incentivo de ac¢des de responsabilidade
social. Através das relagdes que estabelece, a organizagdo obtém os meios para providenciar aos
consumidores um produto ou servi¢o que alem de corresponder ao que necessitam demonstra a

existéncia de valores psico-socioldgicos coincidentes.

Caso ndo exista uma organizagdo com uma actividade comercial tdo definida, ainda podemos
aplicar este modelo de acordo com a presenga de valores e a forma como grupos se formam em
torno desses valores, tal como é exemplificado na figura 12. Existindo uma estrutura social e
comunicacdo entre individuos que partilham estes valores torna-se possivel que este grupo leve
a cabo acgdes concertadas com objectivos concretos. A partilha de valores, em conjunto com a
possibilidade de comunicar e de levar a cabo ac¢des concertadas faz com que estes grupos

possam ser considerados publicos.

Num contexto em que a internet nos oferece todo o acesso a informacéo e a instrumentos de
comunicacdo, torna-se relevante proceder a este género de analise como forma de identificar

grupos e publicos online.
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Figura 12 - Representacdo de relacées comunais em forno de uma mesma categoria de valores, o Desporto.

Em qualquer um dos casos, a presenga de valores pode ser identificada recorrendo ao modelo de
Hofstede, em que observamos as praticas de cada grupo como forma de obter informagédo que

nos permita aferir o sistema de valores partilhado.

Neste ponto € necessario questionar de que modo os valores de cada um surgem no decorrer da

comunicacéo online, intermediada por computador.

3.2 Principais Canais de Comunicac¢io Online e a Forma Como Demonstramos os
Valores

O modelo que foi proposto no inicio deste capitulo s6 se torna relevante para ajudar a
compreender os grupos ou publicos online se forem cumpridas algumas condi¢des. Primeiro €
necessario provar que de facto expressamos os nossos valores na nossa actividade online e que
sendo esse o caso ¢ possivel identificar a manifestagdo desses valores econdmicos e psico-
sociologicos nos instrumentos de comunicagdo que constituem a internet. Por fim, é necessario
existir forma de identificar ligagdes entre individuos, quer estas ligagdes sejam resultado de

interac¢des ou de hiperligagdes.
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Ao investigar a utilizacdo das redes sociais online por parte dos adolescentes, um estudo de
Donath ¢ Boyd (2004) abordou a forma como os valores se manifestam e como se criam

condigOes para estabelecer uma relagdo nestas redes.

“Seeing someone within the context of their connections provides the viewer with
information about them. Social status, political beliefs, musical taste, etc, may be inferred
from the company one keeps. Furthermore, knowing that someone is connected to people

one already knows and trusts is one of the most basic ways of establishing trust with a new

relationship. ”(Donath and Boyd 2004)

Na dissertacdo de Boyd (2008) estes aspectos sdo evidenciados e é explicado que criar um perfil
numa rede social é uma actividade a que os adolescentes dedicam bastante tempo e atengdo para
que reflicta a sua identidade o melhor possivel. Os nossos valores individuais e de comunidade
serdo uma parte inevitavel dessa mesma identidade e serdo demonstrados com uma variedade de
tokens. Esses tipos e respectivas ocorréncias surgem na forma como nos descrevemos, as cores
que escolhemos, musica e fotografias que seleccionamos para fazer parte dessa representagdo

online de nds mesmos.

No decurso da sua pesquisa, Boyd conclui que a tecnologia de facto alterou alguns aspectos, tais
como o enquadramento social em que as interacgdes se processam mas que apesar dessas

alteragdes ainda estdo sujeitos as mesmas dindmicas sociais.

“(...) teens’ engagement with social network sites reveals a continuation of earlier
practices inflected in new ways. Teens are still engaged in complex processes of
identity work to locate themselves in social worlds that are predominantly defined
by school, religious organizations, family, and geography. Most are still looking to
be validated by peers and to gain status in social worlds that predate the Internet.
They still struggle to gain acceptance in an adult- narrated society and to have
control over their lives as they come of age. At the core, for most teens, not much
has changed with respect to the central dynamics of youth and the social frame in
which they occur. Network sites reveals a continuation of earlier practices
inflected in new ways. Teens are still engaged in complex processes of identity
work to locate themselves in social worlds that are predominantly defined by
school, religious organizations, family, and geography. Most are still looking to be
validated by peers and to gain status in social worlds that predate the Internet.
They still struggle to gain acceptance in an adult- narrated society and to have

control over their lives as they come of age. At the core, for most teens, not much
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has changed with respect to the central dynamics of youth and the social frame in

which they occur.” (Boyd 2007, p. 293)

Boyd prova assim que alguns mecanismos de sociabilizagdo e procura de identidade por parte
dos adolescentes ainda se mantém, mesmo que intermediados pela tecnologia. Parte desses
processos envolvem a demonstragdo de valores pessoais e a procura nas redes sociais de grupos
de pares que os partilham. O trabalho de Boyd prova que a actividade dos adolescentes nas
redes sociais tem uma grande componente de demonstragdo de valores pessoais e de interac¢do

com grupos sociais.

Mas a forma como demonstramos valores nas redes sociais ndo se limita a constru¢do de uma
pagina de perfil de uma ou mais redes sociais. Num artigo do Boston Globe® ¢ mencionado um
estudo do MIT onde dois estudantes recolheram dados publicos de uma rede social (neste caso o
Facebook®) tendo mostrado ser possivel extrapolar a orientagdo politica e sexual dos
utilizadores. Esta informacgdo foi extrapolada tendo por base uma analise estatistica e um
algoritmo que entre outras variaveis incluia amigos, grupos e outra informagdo presente no

perfil.*

Nao vamos debater as questdes éticas que este género de analise levanta. Para o proposito desta
pesquisa ¢ suficiente a indicacdo de que a demonstra¢do de valores e atitudes pode surgir de
modo involuntario, pelo simples acto de adicionar contactos e grupos ao nosso perfil. O que
acontece de modo involuntario na constru¢do de um perfil de uma rede social também acontece

noutros canais online.

Num panorama diferente, o antropdlogo Michael Wesch levou a cabo uma série de estudos de
observacdo participante® onde apurou que os utilizadores do YouTube demonstram tanto
valores individuais como valores de comunidade no uso do website ¢ na comunicagdo que
levam a cabo através dele. Estes valores podem ser aferidos através dos videos que os

utilizadores publicam e através dos comentarios que deixam.
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http://www.boston.com/bostonglobe/ideas/articles/2009/09/20/project_gaydar an_mit_experiment_raises
_new_questions_about_online privacy/?page=full
5 http://www.facebook.com

64 . e , . . , .
Este estudo partia do principio que o contetido presente nesta rede social se tratava de discurso sério e
literal.

% http://mediatedcultures.net/ksudigg/?p=230
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No caso dos mundos virtuais, os valores ndo se reflectem sob a forma de paginas de perfil ou

blogs mas sim através da construg@o de Avatars.

Um Avatar pode ser descrito como uma representacdo de quem somos, presente num mundo
virtual. Na galeria Alter Ego67 Robbie Cooper mostra como estas representagdes nem sempre
correspondem ao que somos mas sim ao que desejadvamos ser. Paralelamente, David Phillips
explica no blog leverwealth® como um avatar estd imbuido de uma faceta semidtica que pode
ser util para melhorar a comunicagdo. Seja como mecanismo facilitador ou obstaculo, um
Avatar possui fokens e respectivos valores associados que o tornam valido e relevante para uma
analise. Consoante o mundo virtual em que este Avatar estiver inserido, podemos ainda
compreender os valores dos grupos consoante o uso das potencialidades desse mesmo mundo,
quer seja pelas relagdes de parceria que estabelece, pelos locais que decide visitar ou as tarefas

que opta por levar a cabo.

Em blogs e canais de comunicagdo semelhantes as praticas diferem e com eles os fokens que
demonstram valores. Os blogs surgiram inicialmente como resposta a necessidade de publicar
informa¢do de modo eficiente e eficaz e desde cedo foram usados como se se tratassem de
diarios publicos”. Dado o seu caracter cronologico, facilmente podemos analisar tudo o que um
autor optar por publicar no seu blog como forma de perceber a evolugdo dos seus interesses e

mesmo dos seus valores.

Por direito proprio, os blogs formaram a primeira rede social no sentido em que cada blog
reunia um ou mais autores, existindo ainda troca de hiperligagdes com outros bloggers. A rede
de hiperligagdes que se formava resultava assim na demonstragdo de ligagdes entre pessoas, ndo
querendo no entanto dizer que esta ligagdo fosse equivalente a uma relagdo. Alguns aspectos
comuns que nos podem ajudar a perceber os valores do autor de um blog sdo as widgets'™, os
templates escolhidos, as hiperligacdes apresentadas, as fotografias, os assuntos que sdo

abordados e todo o conteudo “texto” que estiver presente no blog. O que é verdade para os

% Entede-se aqui “virtual” numa acep¢do que parece ser aceite por uma série de autores e de utilizadores
e que se refere apenas ao caracter de construgido destes mundos recorrendo a tecnologia 3D ou a paginas
dindmicas.

57 http://www.lensculture.com/alter.html

% http://leverwealth.blogspot.com/2009/04/avata-hero.html

5 http://www.bocc.ubi.pt/pag/oliveira-rosa-meire-diarios-publicos-mundos-privados.html

7 Uma widget é um elemento de interface grafico que apresenta informagdo e permite algum nivel de
interac¢do com a mesma. Uma das caracteristicas principais das widgets é que podem ser copiadas e
aplicadas em qualquer nimero de websites. A presenca de um destes elementos indica-nos que género de
informag@o o autor do blog considera importante, ou que género de interac¢do pretende ter com os seus
visitantes.
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blogs mostra-se como aplicavel a uma série de outros instrumentos de comunicagdo online que
recorram a conteudos de texto. Estes instrumentos podem ser forums, grupos de discussio,

trocas de emails ou websites corporativos.

Em sintese, quer seja em blogs, redes sociais, mundos virtuais ou qualquer outro instrumento de
comunica¢do online, existem praticas que denotam fokens e os respectivos valores. Mesmo que
por vezes haja discrepancia entre os valores demonstrados e as caracteristicas efectivas, como
vimos a respeito dos Avatars, ndo significa que a pessoa esteja a ser desonesta ou falsa. Tratam-

se de dois lados da mesma moeda.

Visto que o nosso modelo de sistema de valores ndo se pode limitar apenas a algumas das
plataformas de comunicagdo online, teremos de recorrer a fokens que sejam transversais ao
maior nimero possivel de instrumentos e praticas online. A publicagdo de contetido sob a forma
de texto surge como uma das praticas mais comuns e simultaneamente como a mais facil de

analisar.

Se por um lado estes argumentos comprovam que demonstramos os nossos valores online, por
outro surge a questio sobre que relagdes estabelecemos neste contexto. Na perspectiva de Boyd,
as relagdes que os adolescentes estabelecem online, através das redes sociais, sdo de facto
ligagdes sociais. Uma contribui¢do de Seth Godin, o autor de Permission Marketing, numa
sessdo de perguntas e respostas da conferéncia Innerpreneur’’ veio a tornar-se num bom
complemento a perspectiva de Boyd. Godin comentou que gracas as redes sociais é mais facil
criar uma ligagdo, mas que para uma conexdo efectiva existir é necessario mais do que uma
simples sucessdo de bits. Um amigo numa rede social online ndo ¢ necessariamente um amigo
por quem alteramos o nosso comportamento; um amigo numa rede social ainda pode

representar um estranho.

Numa perspectiva de Relagdes Publicas encontramos o trabalho de Kelleher (2006), este autor
defende a necessidade de existir um conhecimento prévio da organiza¢do para que uma relagdo
se forme e que a probabilidade de se formar uma relagdo esta dependente da credibilidade desse
conhecimento. Kelleher parte assim para a definicdo de tipologias de relagdes: news-driven

relationships, commerce-driven relationships, € issue-drive relationships.

! http://www.youtube.com/watch?v=rOhOLICu8Ks
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Em news-driven relationships, o papel do Relagdes Publicas estd em tornar publica a
informac¢do mais relevante e util para os diferentes publicos, aproximando-os assim da

organizacao.

No que toca a commerce-driven relationships, o profissional de Relagdes Publicas age e traz
valor & organizagdo pela gestdo dos canais online de comércio. Garantido a informacdo e os
processos essenciais para que a troca se processe do modo mais eficaz e eficiente possivel,
agindo caso surja algum obstaculo. Parte desta ac¢do passa por organizar os publicos internos

de modo a transmitir que a organizagdo funciona de modo coeso.

Por ultimo, Kelleher descreve uma issue-drive relationship. Neste contexto estamos a falar de
um evento que suscita a ac¢do concertada de um ou mais constituintes da Web para levar a

organizacdo a modificar o seu comportamento.

Apesar de valida, esta abordagem as relagdes online foca-se nas relagdes que se formam com
uma organizagdo, sem deixar espago para a identificacdo de relacdes que se formem pela
partilha de interesses, como ¢ o caso da colaboragdo em projectos ou simples necessidade de

trocar informacao.

A perspectiva de David Phillips (2001) surge como uma perspectiva muito mais abrangente e
proxima da realidade do que o trabalho de Kelleher. Este autor comega por defender a
necessidade de avaliar e monitorizar a presenca online, compreendendo o panorama em que a
organizacado se insere e identificando oportunidades e ameagas como forma de proceder & gestio

da reputa¢do da organizagéo.

Segundo ele, o papel do profissional de Relagdes Publicas passa ainda pela criagdo de recursos e
construgdo de relagdes de parceria. Para que isto aconteca é necessario participar nos diferentes
instrumentos de comunicagdo em representacdo da organizagdo e primando sempre pela

transparéncia e confianca.

Na segunda edi¢do de Online Public Relations, Phillips e Young (2009) e no que toca as
relagdes online, os autores defendem que os utilizadores recorrem a internet como fonte de
informacao e em busca de interacgdo. E de facto as formas como podemos comunicar e interagir
online estdo relacionadas com a facilidade com que podemos publicar contetidos ¢ aceder aos

mesmos, tal como vimos no inicio deste capitulo.

Mas existem outras perspectivas sobre o que constitui uma relagdo que se mostram relevantes,

tais como proposto por Don Tapscott e Clay Shirky. Ambos evidenciam que as mudangas que
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se deram na nossa sociedade como resultado da tecnologia de comunicagdo trouxeram-nos para
um mundo onde existem novas formas de colaboracdo e organizagdo (Tapscott 2009, Shirky

2008), sendo a colaboragdo por natureza uma forma de relacionamento.

Don Tapscott em Wikinomics (2009) descreve um mundo onde a colaboragéo é agora possivel a
uma escala sem precedentes e de tal forma que as fronteiras da organizac¢do se tornaram porosas
e a organizagdo ¢ forgada a novos niveis de transparéncia. Forma-se um sistema de relagdes que
pode mesmo resultar num sistema de gestdo e producdo autonoma. Um exemplo disto surge por
parte de Shirky ao descrever a forma como a Wikipedia reverte as tentativas de vandalismo as
suas paginas (Shirky 2008). Como cada utilizador pode editar uma pagina da wikipedia e dado
que ¢ mantido um historico das alteragdes, qualquer ac¢do de vandalismo é revertida de modo

simples e implicando menos esfor¢o do que o acto inicial de edi¢do maliciosa.

O resultado do wiki workspace apresentado por Tapscott, onde a colaboragdo é gratuita, ¢ uma
mudanga drastica na forma como o valor é produzido bem como novas formas de organizacio:
mais horizontais e constituidas por pares. Desta forma vamos encontrar uma multiplicidade de
motivagdes por parte dos individuos envolvidos para estabelecer relagdes, bem como uma
organizacdo dos membros baseada em autoridade e influéncia que sdo ganhas pela colaboracdo

com outros membros do wiki workspace e demonstra¢do de conhecimento.

Mas sera isto verdade para todas as organizagdes? Ird depender de ser uma pequena, média ou
grande organizagdo; sendo que neste contexto o tamanho estd relacionado com o alcance da
comunicac¢do mais do que o niimero de funcionarios ou rendimento. Clay Shirky explica no seu
livro Here Comes Everybody como os blogs podem gerar padrdes diferentes de dialogo online
de acordo com a dimensdo da audiéncia: quer seja de difusdo, uma conversa pouco estruturada

. o~ 7
ou mais coesa de acordo com a posi¢do na “Power Curve”'”.
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Figura 13 - Exemplo de uma ‘'power curve" relacionando blogs e os seus inlinks. (fonte:
http://www.shirky.com/writings/powerlaw_weblog.html)

O que ¢ verdade para os blogs também se mostra verdadeiro para as organizagdes, Gladwell
(2002) demonstra isto ao descrever a forma como a Gore Associates se organiza: limitando as
suas centrais de produgdo a 150 funcionarios. Desta forma a companhia estimula a criagdo de
lagos fortes entre os funcionarios e permite uma comunicag¢ao mais fluida bem como um fluxo
de trabalho mais flexivel, isto claro, num contexto em que ndo se recorre de modo intensivo a

comunicac¢do intermediada por computador.

E através de Gladwell que encontramos uma teoria de relagdes que se mostra suficientemente
flexivel para se adaptar a um leque bastante vasto de contextos. No livro Tipping Point

AL . 73 74 75
apresenta trés tipos de personalidade: connectors”, mavens’” e salesmen

O autor explica como estes trés tipos de pessoa funcionam e constroem relagdes, motivando ou
“vendendo” ideias, guiando as nossas ac¢des com base no conhecimento de peritos; e como
podemos permitir que a mudanga social ocorra de modo mais eficiente e eficaz alinhando uma

estratégia de comunicagio a estes perfis.

73 -

Este estereotipo apresentado por Gladwell refere-se a pessoas que tendem a gerar redes vastas de
contactos, estabelecendo assim uma ponte entre pessoas com perfis diferentes mas que possuem outros
aspectos em comum.

74 . L1 - .
Maven refere-se a alguém que por hobby se especializa num ou em varios temas, tornando-se assim
num especialista sem no entanto possuir formacao na area.

75 , . Cq . J
Trata-se de um “vendedor”, alguém que motiva e “vende” ideias com facilidade.
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Com a descrigdo do trabalho destes autores, desde Boyd a Gladwell, temos assim os argumentos
necessarios para considerar que num contexto de comunicagdo online estamos de facto a fazer o
que sempre fizemos antes da internet: a demonstrar valores ¢ a construir relagdes com base
nesses mesmos valores. Pela variedade de formas de interacgdo e de troca de informagdo que a
Internet nos permite, sem esquecer a facilidade com que acedemos a internet por uma série de
plataformas, nido faz sentido construir uma linha de pensamento onde a Internet seja algo
estanque. Em vez disso, faz sentido que a Internet seja vista como um meio que coloca a nossa
disposicdo elementos dinamizadores das nossas interacgdes e comunicacdo e que cada vez mais
usamos como parte de habitos diarios de relacionamento com os outros. Desta forma, os
elementos motivadores a que formos expostos online terdo um efeito idéntico aos elementos

motivadores a que estivermos sujeitos sem que a Internet seja um factor.

Pretendemos assim argumentar que ndo se trata de aplicar o modelo teérico proposto a um
contexto online. Em situa¢des em que ndo recorremos a internet para comunicar também
demonstramos valores e estabelecemos relagdes com base nesses valores, no entanto, visto que
os Tipos e Ocorréncias em que esses valores se manifestam possuem um caracter mais
intangivel, é mais dificil levar a cabo a investigagdo necessaria. A internet surge como um

contexto em que esses Tipos e Ocorréncias ficam registados por mais tempo e onde a

investigacdo sobre a demonstrac¢do de valores e criagdo de relagdes se torna possivel.
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PARTE II

4. A ASSOCIACAO OLIMPICA BRITANICA

4.2 A Origem dos Jogos Olimpicos

Os Jogos Olimpicos surgiram pela primeira vez na Grécia em 776 AC, na cidade de Olimpia.
Nesta altura os Jogos tratavam-se de um festival religioso dedicado aos deuses do Olimpo,

especialmente a Pélope (fundador dos jogos) e a Zeus, que se realizava a cada quatro anos.

Ja nesta altura os Jogos eram um evento que reunia atletas oriundos de toda a Europa, desde a
peninsula ibérica a Turquia, visto que era um evento aberto a participagdo de todos os homens
que possuissem o estatuto de cidaddo. As mulheres casadas estavam proibidas de participar ou
de assistir aos Jogos, mas para as solteiras era realizada uma versdo alternativa do festival,

dedicada a deusa Hera, sendo-lhe permitido assistir as provas desportivas.

As provas desportivas dos Jogos incluiam: corrida, salto em comprimento, langamento do peso,

lancamento do dardo, boxe, pankration’ ¢ provas equestres.

Por si s6 a participacdo nos Jogos era uma grande honra, sendo o prémio simultaneamente
simbdlico e monetario. De facto, a quantia que era oferecida aos vencedores por parte da

cidade-estado de onde eram originarios era considerada uma fortuna.

Sendo um evento importante, a realizagdo dos Jogos era acompanhada por uma declaragido de
tréguas, que tinha como objectivo permitir uma viagem segura até Olimpia e a realizacdo do
evento. Isto fazia dos Jogos Olimpicos um palco ideal para o debate politico, o forjar de aliancas

e promover agendas politicas.

Em 393 DC o imperador romano Teoddsio I proibiu a realizacdo dos Jogos Olimpicos como
parte dos seus esfor¢os para divulgar o Cristianismo, terminando assim uma tradigdo que durava

ha quase 12 séculos.

Os Jogos Olimpicos que se realizam a cada quatro anos sdo uma versdo que se baseia em
principios e valores diferentes, mantendo no entanto o nome e alguns elos com o festival que se

realizava em honra dos deuses.

76 . S L . .
O pankration tratava-se de uma forma de arte marcial tipica da Grécia, que envolvia boxe e wrestling.
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4.3 Os Jogos Olimpicos Modernos

O que conhecemos hoje como os Jogos Olimpicos e 0 Movimento Olimpico é o resultado do
trabalho de Pierre de Frédy, Baron de Coubertin, que em 1894 fundou o Comité Olimpico

Internacional e organizou dois anos depois a primeira edi¢do dos Jogos.

O interesse de Pierre de Coubertin nos Jogos Olimpicos nio se traduzia s6 no desporto mas
também na educagdo e no avango da condicdo Humana, esperando tornar os Jogos num evento
que incentivasse a Paz e a colaboragdo dos povos pela demonstragdo de competigdo saudavel e
desportivismo. O seu trabalho como membro do Comité Olimpico Internacional permitiu a
criagdo de alguns elementos base, como a Carta Olimpica (Olympic Charter), o protocolo

Olimpico, o Juramento Olimpico e a propria cerimonia de abertura e encerramento dos Jogos.

No entanto, os Jogos Olimpicos que conhecemos tratam-se de Jogos que se realizam numa
cidade diferente a cada edi¢do e que se guiam por valores diferentes dos que eram seguidos na
Grécia Antiga. Os valores defendidos pelos Jogos Olimpicos modernos foram estabelecidos por

Pierre de Coubertin e encontram-se descritos na Carta Olimpica.
“Fundamental Principles of Olympism

1. Olympism is a philosophy of life, exalting and combining in a balanced whole the
qualities of body, will and mind. Blending sport with culture and education, Olympism
seeks to create a way of life based on the joy of effort, the educational value of good

example and respect for universal fundamental ethical principles.

2. The goal of Olympism is to place sport at the service of the harmonious development of
man, with a view to promoting a peaceful society concerned with the preservation of human

dignity.

3. The Olympic Movement is the concerted, organised,universal and permanent action,
carried out under the supreme authority of the I0C,of all individuals and entities who are
inspired by the values of Olympism. It covers the five continents. It reaches its peak with
the bringing together of the world’s athletes at the great sports festival, the Olympic

Games. Its symbol is five interlaced rings.

4. The practice of sport is a human right. Every individual must have the possibility of
practising sport, without discrimination of any kind and in the Olympic spirit, which
requires mutual understanding with a spirit of friendship, solidarity and fair play. The
organisation, administration and management of sport must be controlled by independent

sports organisations.
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5. Any form of discrimination with regard to a country or a person on grounds of
race,religion, politics,gender or otherwise is incompatible with belonging to the Olympic

Movement.

6. Belonging to the Olympic Movement requires compliance with the Olympic

Charter and recognition by the IOC.”

Como pilares da sua identidade, o Movimento Olimpico recorre aos elementos descritos na
Carta Olimpica: os Anéis, a Bandeira Olimpica, o Lema, a Tocha e a Chama Olimpica. Os cinco
anéis representam os cinco continentes e as cores que os compdem foram escolhidas de modo a
que com elas fosse possivel desenhar todas as bandeiras nacionais. Por sua vez, a bandeira exibe
os cinco anéis num fundo branco e é hasteada na realizagdo dos Jogos ou em entidades ligadas

ao Movimento Olimpico.

Quanto ao lema: “Citius, Altius, Fortius” traduz-se em “mais rapido, mais alto, mais forte”.
Mas para compreender este lema temos de o comparar com o credo olimpico, que diz “The most
important thing in life is not the triumph, but the fight, the essential thing is not to have won,
but to have fought well”. Estes dois elementos incentivam assim os atletas a dar o seu melhor na

competi¢do e no espirito dos Jogos.

No que diz respeito a chama Olimpica, ela é acesa em Olimpia pelos raios do Sol como forma
de manter a ligacdo entre a versdo moderna dos Jogos e a origem dos mesmos. Meses antes de
se iniciarem os jogos, a Chama ¢ transportada na Tocha Olimpica até a cidade onde se realizam

como forma de dar a conhecer as diferentes culturas e anunciar a todos o comego dos Jogos.

Em conjunto com estes elementos de identidade, os valores centrais ao espirito Olimpico
focam-se na Exceléncia, Amizade e Respeito, recorrendo ao desporto, cultura e educagdo como
forma de aperfeicoamento do ser Humano. E ¢ através da organizag¢do dos Jogos Olimpicos a

cada quatro anos que o Comité Olimpico Internacional manifesta e divulga estes valores.

Existem duas versdes dos Jogos Olimpicos. Os jogos olimpicos de Inverno e os Jogos
Olimpicos de Ver2o que sdo claramente a versdo que tem mais destaque. Os Jogos Olimpicos

sdo realizados a cada quatro anos e incluem 39 modalidades:

» Andebol, * Boxe,

* Atletismo, » Canoagem,
« Badminton, * Ciclismo,
 Basketball, * Curling,

« Biatlo, * Esgrima,

* Bobsleigh, * Futebol,
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* Ginastica,  Pentatlo Moderno,

* Hipismo, * P6lo Aquatico,
* Hoquei no gelo, * Remo,

* Hoquei, « Ski,

* Judo, » Taekwondo,

* Levantamento de pesos,  Ténis de Mesa,
* Luge, * Ténis,

e Luta Livre,  Tiro com arco,
* Mergulho, « Tiro,

* Natacido, * Triatlo,
 Natacdo sincronizada, * Vela,

* Patinagem, * Voley,

Em cada prova ¢ atribuida uma medalha olimpica aos trés primeiros classificados,

respectivamente de ouro, prata e bronze.

4.4 O Comité Olimpico Internacional

O Comité Olimpico Internacional (International Olimpic Committee, I0C) ¢é a autoridade que
representa 0 Movimento Olimpico e garante a realizacdo dos Jogos. De acordo com a Carta
Olimpica (o Olympic Charter), o papel do Comité Olimpico Internacional passa por uma série

de fungdes que ndo se limitam a pratica desportiva.

*  “To encourage and support the promotion of ethics in sport as well as education
of youth through sport and to dedicate its efforts to ensuring that, in sport, the
spirit of fair play prevails and violence is banned;

* To encourage and support the organisation, development and coordination of
sport and sports competitions;

*  To ensure the regular celebration of the Olympic Games,

*  To cooperate with the competent public or private organisations and authorities in
the endeavour to place sport at the service of humanity and thereby to promote
peace;

*  To take action in order to strengthen the unity and to protect the independence of
the Olympic Movement,

*  To act against any form of discrimination affecting the Olympic Movement;

*  To encourage and support the promotion of women in sport at all levels and in all
structures with a view to implementing the principle of equality of men and
women;

*  To lead the fight against doping in sport;

*  To encourage and support measures protecting the health of athletes,

*  To oppose any political or commercial abuse of sport and athletes,

* To encourage and support the efforts of sports organisations and public

authorities to provide for the social and professional future of athletes;
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*  To encourage and support the development of sport for all;

* To encourage and support a responsible concern for environmental issues, to
promote sustainable development in sport and to require that the Olympic Games
are held accordingly,

*  To promote a positive legacy from the Olympic Games to the host cities and host
countries;

*  To encourage and support initiatives blending sport with culture and education;

* To encourage and support the activities of the International Olympic Academy
(I0A4) and other institutions which dedicate themselves to Olympic education.”

(http://www.olympic.org/en/content/The-IOC/The-IOC-Institution1/)

O Comité Olimpico Internacional guia a sua actividade através de 3 Valores centrais:
exceléncia, amizade e respeito que s@o aplicados em seis areas distintas: At grassroots level,
Educagao através do Desporto, Ambiente, Mulheres ¢ o Desporto, Paz através do Desporto, €

Desenvolvimento através do Desporto.

At grassroots level

Trata-se da defesa de que o Desporto deve ser algo acessivel a todos. Ao tentar juntar os
diferentes Povos o Comité Olimpico Internacional procura ainda desenvolver e estabelecer
programas que ddo resposta a questdo de desigualdade social. Esta ac¢do é especialmente
visivel na realizacdo do Dia Olimpico no qual também estdo envolvidos os diferentes comités
olimpicos nacionais (National Olympic Committees, NOC’s). Esta area de ac¢do estd sob a

algada da Comissdo Desporto para Todos, criada pelo IOC em 1983.

Educacio através do Desporto

Liderada pela Comissdo para a Cultura e Educacdo Olimpica, esta area reflecte-se num
esfor¢o por desenvolver um elo entre a Cultura ¢ os Valores Olimpicos. Através do que esta
estabelecido pela Carta Olimpica, esta comissdo tem como Visdo um Mundo em Paz pela

reunido de varias culturas diferentes e pelo entendimento gerado através do Desporto

“The goal of the Olympic Movement is to contribute to building a peaceful and
better world by educating youth through sport practiced without discrimination
of any kind and in the Olympic spirit, which requires mutual understanding with

a spirit of friendship, solidarity and fair play.”

(http://www.olympic.org/content/ The-IOC/Commissions/Culture-and-Olympic-
Education/)
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Ambiente

Criada em 1995 a Comissdo de Desporto e Ambiente que tem como fungdo apoiar o IOC na
promog¢do de um desenvolvimento sustentdvel. Esta comiss@o incentiva ainda a criagdo de

Comissoes semelhantes alinhadas com a actividade de cada NOC.

Mulheres e o Desporto

A participagdo das Mulheres nos Jogos ndo foi algo imediato, de facto a primeira edi¢ao dos
jogos em 1896 ndo estava aberta a participagdo feminina. Como tal e seguindo a necessidade
de incentivar a participacdo das Mulheres nos Jogos Olimpicos, foi formada esta comissdo em
1995 que se encarrega de fazer recomendagdes ao IOC que posteriormente se traduz num
programa de actividades seguido pelo Departamento de Cooperagcdo Internacional e

Desenvolvimento.

Paz através do Desporto

Esta area de acgdo do IOC é desenvolvida através da Fundagdo Internacional das Tréguas
Olimpicas (International Olympic Truce Foundation). Esta fundagdo tem como objectivos
encorajar os lideres politicos a agir em favor da Paz, organizar conferencias para debater o
tema, mobilizar os jovens para promover os ideais Olimpicos, desenvolver iniciativas com
organiza¢des com propositos semelhantes, bem como desenvolver programas de educagio e

pesquisa que foquem as Tréguas Olimpicas.

De modo semelhante ao que acontecia em Olimpia, a Fundacdo pretende de modo geral criar
um local de dialogo, separado de qualquer conotagdo religiosa ou influéncia politica ou

economica.

Desenvolvimento através do Desporto

Através da Comissdo de Relagdes Internacionais, o IOC leva a cabo programas de Advocacia
Social e de apoio a boas praticas, como forma de defender o desenvolvimento ¢ melhoria da
condigdo humana que é descrita na Carta Olimpica e que era defendida por Pierre de

Coubertin.

Mas a actividade principal do IOC continua a ser a organizagdo dos Jogos Olimpicos e tal ndo
implica somente escolher o local e reunir os atletas destas modalidades, existe todo um

processo de selecgdo para garantir que os melhores atletas estardo presentes.
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Alem das comissdes que foram aqui descritas para cada uma das seis areas de actuacdo, o
I0C inclui ainda os Comités Organizadores dos Jogos Olimpicos (Organising Committees for
the Olympic Games, OCOGs), Comités Olimpicos Nacionais (National Olympic Committee,
NOC), Federagdes Internacionais de Desporto (International Sports Federations, 1Fs), e as

Organizagdes Reconhecidas e Afiliadas ao I0C.
Alem dos seus membros, o IOC inclui entdo:

Comissées Olimpicas

* 2009 Olympic Congress

e Atletas

* Comissoes de Coordenacio

* Cultura e Educagao Olimpica
* Etica

* Avaliacdo

* Diretoria Executiva

* Finangas

* RelagOes internacionais

Candidaturas

Olympic Filatelia, Numismatica e
Colecionaveis

Programa Olimpico

Solidariedade Olimpica

Imprensa

Radio e Televisao

Desporto e Ambiente

Desporto e Direito

* Juridica Desporto para Todos
* Marketing * Direitos de TV e Novas Midias
* Medicina *  Mulheres e Desporto

Comités Organizadores dos Jogos

Os Comités Organizadores s2o estabelecidos consoante as cidades que sdo seleccionadas para
realizar os Jogos. Actualmente existem 4 comités organizadores:

*  Vancouver 2010 Organising Committee (VANOC)

* London 2012 Organising Committee (LOCOGQG)

*  Sochi 2014 Organising Committee
Comités Olimpicos Nacionais

Representam os valores Olimpicos e garantem a participacdo de cada Pais nos Jogos
Olimpicos. Em Portugal trata-se do Comité Olimpico de Portugal, enquanto no Gra Bretanha

¢ denominado de British Olympic Association.

No total existem 205 paises envolvidos na participagdo dos Jogos Olimpicos.
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Federacoes Internacionais

As federagbes de desporto internacionais dividem-se consoante se tratam de desportos oficiais

dos Jogos, ou desportos reconhecidos pelo IOC que ndo constam do programa de eventos dos

Jogos.

Desportos Oficiais

* Desportos Aquaticos
* Tiro com arco
* Atletismo
* Badminton
* Basquetebol
* Biathlon
* Bobsleigh
* Boxe
¢ Canoagem
* Curling
* Ciclismo
* Hipismo
* Esgrima
*  Futebol
* QGinastica
* Handebol
* Hockey
Desportos reconhecidos pelo IOC

* Desportos aéreos

* Bandy
* Baseball
* Bilhar
*  Boules

* Bowling

* Bridge
e Xadrez
e Cricket

* Danga Desportiva
* Floorball
* QGolfe

Hoéquei no Gelo
Judo

Luge

Pentatlo Moderno
Remo

Vela

Tiro

Skating

Ski

Ténis de mesa
Taekwondo
Ténis

Triathlon
Voleibol
Halterofilismo

Wrestling

Karate
Corfebol

Life Saving
Motociclismo
Montanhismo
Netball
Orientagdo
Pelota Vasca
Polo
Powerboating
Racquetball
Roller Sports
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* Rugby e Surf

*  Softbol *  Tugof War

* Escalada desportiva * Desportos subaquaticos
* Squash * Esqui Aquatico

*  Sumo *  Wushu

Organizac¢oes Reconhecidas e Afiliadas

Por terem actividades ligadas a pratica internacional do Desporto, existem algumas associa¢des

afiliadas do IOC tais como:

e Court of Arbitration for Sport

* [International Committee for Fair Play
* International Paralympic Committee
*  World Anti-Doping Agency

s World Olympians Association
4.5 A Associa¢do Olimpica Britanica

Como vimos na sec¢do anterior, a Associagdo Olimpica Britdnica (British Olympic

Association” BOA) é o Comité Olimpico Nacional da Gra Bretanha.

Por Londres ser o palco de realizagdo dos Jogos de 2012, faz sentido proceder a uma analise das
relagdes e dos valores transmitidos pelo website oficial da BOA. Poderiamos ter realizado esta
analise no website oficial do Comité Organizador (http://www.london2012.com/), no entanto a
BOA mostra-se como uma organizagdo mais estavel, com uma estratégia clara de gestdo de
relagdes e com o propodsito de transmitir os valores do Movimento Olimpico. Isto ndo invalida
que numa proxima oportunidade nio seja feita uma analise semelhante a um comité organizador

ou mesmo ao panorama mais alargado do I0C.

Apesar de estar ligada ao Comité Olimpico Internacional, a BOA é um organismo autébnomo
que exerce a sua actividade gragas aos patrocinadores e aos fundos que consegue angariar pelo
seu esforgo proprio. Como no caso de outros NOC’s, a Associagdo Britanica conta com a

participagdo de federagdes desportivas, patrocinadores, atletas e outros parceiros.

O papel deste comité é descrito no website como sendo “fo lead the promotion of Olympism in

accordance with the Olympic Charter.” A Visao da BOA ¢ definida como “4 nation inspired by the

7 http://www.olympics.org.uk/contentpage.aspx?page=20
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Olympic dream” e a sua Missdo como sendo “To transform British lives through the power of the
ymp g p

7835

Olympic values and the success of Team GB’*”. Até 2012, é acrescentada a esta Missdo a tarefa de

apoiar o Comité de Organizagdo da 30* Edi¢ao dos Jogos Olimpicos de Verdo em Londres.

BRITISH OLYMPIC
ASSOCIATION

Vision
Y Mission

Strategy

Services
Programmes

PN What makes us unique

Services Programmes Relationships

The Olympic Values
delivering world- creating and 1 building long-term
leading services to running innovative relationships with Our Values
enhance success for programmes that work § key stakeholders
athletes and members. across sport in the UK. on a national and
international basis.

Figura 14 — Pdgina da brochura institucional da BOA que resume a estratégia que estd a ser posta em
prdtica

Examinando estas afirmagdes da BOA e procedendo a uma analise da brochura institucional
disponibilizada no website, torna-se claro que os Valores Olimpicos sdo um elemento bastante
importante de toda a estratégia. Tratam-se dos mesmos valores que o Comité Olimpico
Internacional fomenta, mas com um foco no papel da Team Britain e esforgando-se por motivar

todos a querer aperfeicoar-se como individuos e a chegar mais longe sob o espirito dos Jogos.

Como podemos ver na figura 3, a estratégia da BOA para cumprir os seus objectivos divide-se
em trés vectores de acgfo: servigos, programas e relagdes. No que toca as relagdes, a BOA

propde-se a levar a cabo esta missdo e objectivos recorrendo a construgdo de relagdes com

stakeholders chave tanto a nivel nacional como internacional. A gestdo de relagdes que

78 A Team Britain inclui todos os atletas seleccionados para participar nos Jogos em representagio da Gr
Bretanha.
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defendemos como fundamental em Relagdes Publicas torna-se assim numa componente de

extrema importancia para levar a cabo esta estratégia.

Além de fomentar os valores do Olimpismo, os objectivos da BOA passam por criar condi¢des
para melhorar o sucesso dos seus atletas, a0 mesmo tempo que desenvolvem os desportos
olimpicos por todo o Pais. Isto ¢ feito ao levar a cabo Programas e Servigos devidamente

alinhados com os objectivos da Associagdo.

No website oficial estdo listados uma série de programas e servigos que estdo de momento em

curso.

Performance Lifestyle — Programa destinado a ajudar os atletas a equilibrar todos os aspectos da

sua vida com a pratica do Desporto.

Olympic Passport Scheme — Permite aos atletas ter acesso a centros desportivos nacionais e

locais a um prego reduzido e providencia uma série de outros beneficios.

Athlete Medical Scheme — Providencia um seguro médico a mais de 1500 atletas, assegurando

que tém acesso ao melhor apoio médico possivel

Planning for Success Workshops — Através deste programa, os atletas britdnicos podem
beneficiar do conselho e experiéncia de atletas olimpicos na defini¢do de objectivos e gestdo do

seu percurso olimpico.

BritishOlympians.com —Trata-se de uma rede de atletas britdnicos que estdo disponiveis para

disponiveis para eventos comerciais incluindo jantares e palestras motivacionais.
British Olympic Foundation — Reflecte o caracter filantrépico da BOA.
Arena DMC — Trata-se de um centro de treino em Chipre, usado pela Team Britain.

Outro aspecto importante da actividade da BOA, espelhado no website, é o incentivo da
educagdo segundo os Valores olimpicos, apoiando uma série de iniciativas que retinem

informacao sobre os Jogos e a participacdo britanica.

O que faz da BOA um bom objecto de pesquisa € a sua necessidade inegavel de construir,
manter e gerir relagdes como meio de obter recursos (através de patrocinios e parcerias) e de
tentar cumprir a sua missdo (ao aliarem-se com federagdes desportivas e atletas). E se antes os

Media eram o seu Gnico meio de comunicar com um publico vasto, hoje a Internet permite uma
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comunicac¢do imediata com uma série de publicos. Parece mesmo possivel o que até ja bem
pouco nunca sonhado: direccionar a comunicacdo a grupos especificos, com caracteristicas e

interesses proprios.

4.6 O Website Da Associacdo Olimpica Britanica

O website da Associagdo Olimpica pode ser acedido através do enderecgo
http://www.olympics.org.uk/ e segundo o Google possui mais de 26 900 paginas. De momento,

o website apresenta o mapa da Figura 14 que se divide por 9 sec¢des.

Estas sec¢des dividem-se pelas diferentes versdes dos Jogos, Verdo, Inverno e Festival
Olimpico da Juventude (Youth Games), pela informagdo institucional da BOA e da Team
Britain. As restantes seccdes reflectem o interesse da BOA em publicos especificos:

Professores, Estudantes, Atletas e Jornalistas.

Estas sec¢Oes guiam o visitante de acordo com a informagdo que cada publico tende a procurar
por parte da Associagdo, contudo ndo existem 4reas onde seja visivel a participagdo dos
visitantes. Este website mostra-se assim como sendo um elemento de comunicagdo que ¢€

relativamente estatico e que ndo oferece condi¢des para ser um palco de didlogo.
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Summer Games Winter Games Youth Games
Find a sport Find a sport About Olympic Youth Festivals
Past Games Past Games Future Summer Festivals
Future Games Future Games Future Winter Festivals
Gallery Gallery Past Summer Festivals
News News Past Winter Festivals
Australian Youth Olympic Festival
Youth Olympic Games
BOA Team GB Athletes
Role of the BOA About Team GB Introduction
National Olympic Committee Athlete Profiles Passport Scheme
London 2012 Pnoto Gallery Passport Scheme Benefits
Olympic Factsheets Videos Medical Scheme
BOA Services Olympic Gold Video Advice for Atnletes
Events Podcasts BritishOlympians.com
FTSE - BOA Initiative Downloads Olympic Solidanty
Olympians Club Statistics Performance Lifestyle
Legal Information News Planning for Success
Make a Donation Bntish Athletes’ Commission
Publications UK Sport
Vacancies Otympic Images
Bntish Olympic Medical Institute
Education Students Media
Staff Room Home Fact File Home Latest News
Olympic Day in School Olympic Fact Sheets Events Calendar
What's on? British Olympic Movement Team GB Profiles
Education Pack The Paralympic Movement Team GB Video
Downloads Future Games Olympic Gallery
Teachers' Talkback Contact Us Olympic Accreditation
Links Take me to the Staff Room Olympic Images
Contact Us Features Archive

Take me to the Fact File

Podcast Archive
Sign Up To News Alert

Terms & Conditions
Privacy Policy
Links

Access Keys
Contact Us

Figura 15 - Mapa do website htip://www.olympics.org.uk

No entanto, a presenga online da BOA nio se limita ao website, existem ainda ligagdes a uma
pagina oficial para a Team Britain no Facebook” que possui 13 mil fans, um canal no
YouTube™ onde existem 123 videos, e um perfil no twitter® onde 891 pessoas seguem as
actualizagdes regulares. Contudo, estes canais focam a prestagdo da Team Britain e nido

propriamente da BOA.

7 http://www.facebook.com/pages/Team-GB/
80 http://www.youtube.com/user/teamGBtv

8! http://twitter.com/Team GB
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Segundo o software disponivel no endereco http://validator.w3.org/mobile/, a BOA nio possui
um website que seja acessivel por dispositivos mdveis tais como telemoveis. Da mesma forma
ndo foi realizada uma actualizagdo da programagdo que constitui o website, apresentando 56
erros através do software de validagio HTML disponivel em http://validator.w3.org/. O website
da BOA também ndo mostra possuir qualquer elemento de acessibilidade para publicos com

necessidades especiais, tais como invisuais.

Numa analise mais geral, é seguro afirmar que os Jovens se tratam de um putblico importante na
estratégia da BOA, provado tanto pela informacgio da brochura como pela estrutura do website.
No entanto, este website ndo possui fungdes e caracteristicas que permitam tornar-se um palco
de didlogo, visto que ndo € possivel interagir com outros visitantes ou com a organizacdo
(exceptuando a troca de emails com a organizacdo). Este website mostra-se apenas como
repositorio de informacgdo, contudo é importante frisar que a BOA possui bastante conteudo,
desde informag@o, sobre os jogos e a Associagdo a fotografias e videos da Team Britain e dos

Jogos.
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5. A METODOLOGIA DE ANALISE AUTOMATICA DO
DISCURSO

Pretendemos saber se ¢ possivel identificar os valores transmitidos pelo website, e se é possivel
identificar os valores presentes em websites que estejam relativamente proximos. Para levar a

cabo esta tarefa vamos precisar de uma série de ferramentas de software.

De modo a determinar o nosso campo de pesquisa precisamos de uma ferramenta que examine

as trocas de hiperligacdes e construa um grafico representativo da rede que essas hiperligagdes
. ~ . 82 .

formam. Vamos obter esta informagdo através do software URLnet™™ em conjunto com o

Pajek®.

Um elemento importante sera a analise do texto presente nos diferentes websites para obter
informacdo sobre os conceitos mais importantes do discurso. Isto serd conseguido através do

software de analise de semintica latente que iremos descrever.

Se através destas ferramentas conseguirmos obter informagdo sobre o sistema de valores

presente online, serd possivel determinar se os valores do comité olimpico britdnico expressos
. . ~ . . 84 . .

no website oficial estdo a ser reflectidos por outros constituintes” online e se esses constituintes

se qualificam como publicos online.

5.1 URLnet

O URLnet trata-se de uma biblioteca de comandos, programada em python™ que facilita a
criagio de webcrawlers®. Um dos objectivos do URLnet é gerar um ficheiro de texto com a
informacdo da troca de hiperliga¢des entre websites e que pode ser lido através de software de
analise de redes, especificamente pelo software Pajek ou GUESS que iremos descrever mais

tarde.

%2 0 URLnet ¢ um programa que possibilita a analise de hiperligagdes e da rede que elas formam, pode
ser instalado e utilizado em qualquer sistema. Mais informagdes sobre este software estdo disponiveis em
http://code.google.com/p/urlnet-python-library/

% Pajek ¢ o nome de um software de analise de redes, disponivel em http:/pajek.imfm.si/doku.php

¥ Neste contexto, “constituintes” refere-se a todo o conjunto de blogs, microblogs, jornais online, revistas
electronicas, websites de outras organizagdes etc.

% Python é uma linguagem de programagao, permite criar programas de computador versateis que podem
ser executados em ambiente Windows, Linux, Unix ou OS X.

¥ Um webcrawler é um programa de computador que percorre a Internet seguindo hiperligagdes, com o
objectivo de recolher e indexar informagao.

89



Para compreender como funciona o URLnet € preciso ter em mente o conceito de inlinks e de
outlinks. As hiperligagdes de um website podem ser descritas como sendo inlinks, ou outlinks
tendo em conta o seu destino. Ao usar o termo outlinks estamos a referir-nos a todas as
hiperligagdes que indicam um ficheiro ou uma pagina fora do website que estamos a visitar.
Inlinks, tratam-se de hiperligacdes que apontam para o website ou para a pagina que estamos a

visitar.

A fungdo do URLnet ¢ pesquisar uma dada lista de enderecos de internet (Unique Resource
Locators ou URLSs) e seguir as hiperligacdes internas (que indicam paginas do mesmo website)
bem como os outlinks (hiperligagdes que indicam paginas ou recursos noutros websites) para
depois gerar um ficheiro com a representacdo da rede. Este ficheiro podera depois ser lido e

analisado através do Pajek.

Na nossa pesquisa, a lista inicial de enderegos foi criada tendo em conta os inlinks do website da
Associacdo Olimpica Britanica. Como forma de obter a lista de inlinks, recorremos a uma
ferramenta da empresa Yahoo! de nome Yahoo Site Explorer®’, que permite a qualquer pessoa
recolher uma amostra de 1000 enderecos que possuem hiperligagdes a indicar o website que

pretendemos analisar.

Nesta fase ¢ importante referir que o URLnet ndo é uma ferramenta desprovida dos seus
obstaculos. Ndo ¢é feita qualquer distingdo consoante a posicdo da hiperligagdo na pagina.
Também nido ¢é possivel analisar hiperligagdes que se encontram em cédigo javascript™, mesmo
quando a funcdo do javascript é produzir codigo html dindmico. Ao mesmo tempo, ndo

identifica a propriedade nofollow® de algumas hiperligagdes, cujo objectivo ¢ sinalizar os

motores de busca para ndo seguirem aquela hiperligaggo.

Ao analisar os inlinks do website da BOA o URLnet devolve um ficheiro de texto que contem
uma listagem de websites que pela troca de hiperligacdes se podem considerar como estando

proximos do endereco http://www.olympic.org.uk .

¥ https://siteexplorer.search.yahoo.com/

¥ Trata-se de uma forma de programagio que em conjunto com programagio HTML permite atribuir
toda uma variedade de fungdes a pagina que estamos a visitar; entre as quais a criagdo de listas dinamicas
onde podem estar presentes hiperligagoes.

% Quando criamos uma hiperligagio, a indicar uma nova pagina ou um novo ficheiro, podemos atribuir-
lhe uma série de propriedades. A propriedade nofollow destina-se a ser lida por webcrawlers e motores de
busca como sinal de que a hiperligagdo ndo deve ser seguida. Dado que o autor do blog nio controla que
hiperligacdes surgem nos comentarios deixados pelos visitantes, blogs e outras plataformas de publicagdo
aplicam automaticamente a indicagio de nofollow.
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5.2 Pajek

O Pajek trata-se de um software destinado a analisar redes de grande dimensdo que utiliza
ficheiros de texto para guardar a informacao sobre os elementos da rede e as ligagGes entre eles.
O URLnet no final do processamento devolve um ficheiro de texto que por seguir a mesma

estrutura pode ser interpretado e analisado recorrendo ao Pajek.

A escolha do Pajek como software surge por ter sido possivel encontrar mais informagio
relativa ao seu uso, tanto através da documentacdo oficial como de uma comunidade de

utilizadores bastante activa, e por ser um programa distribuido gratuitamente.

E com este software que sera criado um grafico representativo da troca de hiperligagdes que se
da em torno de um website, constituindo assim aquilo a que chamamos “rede de hiperligacdes”.
Gragas a este grafico de rede sera possivel delimitar o campo de analise e prosseguir para a
identificagdo dos valores presentes em vértices que sabemos estarem relativamente proximos do

website da BOA.

As capacidades do Pajek védo no entanto mais além, tornando possivel averiguar qual é o vértice
da rede que possui mais inlinks ou qual é o conjunto de vértices onde a troca de hiperligagoes ¢
maior. No entanto, para o propdsito desta pesquisa serd apenas usado para delimitar o campo de

analise.

5.3 Extraccao dos dados

Todas estas ferramentas devolvem resultados em ficheiros de texto, no caso do URLnet, o
ficheiro resultante destina-se a ser lido pelo Pajek. A certa altura, tornou-se importante para a
nossa pesquisa ler este ficheiro de modo a extrair todos os enderecos que fazem parte da rede de

hiperligagdes identificada através do URLnet.

Para automatizar esta tarefa e certificar que todos os enderecos indicavam a primeira pagina de

cada website, usamos a seguinte linha de comandos em ambiente Mac OS X 10.4.11:

grep \"*\" filename-pajek.paj | cut -d '"' -f@2 | sort | sed 's/~/\/\//g' |
cat | awk -F"/" '{ print "http://" $3 }' | uniq > filename-output.txt

O ficheiro resultante desta sequéncia de comandos pode continuar a ser trabalhado para extrair
enderegos que indiquem que o website se trata de um blog. Na pratica, isto significa extrair
todos os enderecos que contém termos como Wordpress, Blogspot ou Typepad. Para esta

operagdo usamos a seguinte linha de comandos:
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grep 'blog\|wordpress\|blogspot\|typepad' filename.txt > output-file.txt

E importante mencionar que esta operagdo nio permite identificar todos os blogs da rede, visto
que muitos podem estar a usar outros servicos de alojamento ou ter optado por adquirir um

enderego que ndo possui um dos termos usados.

Esta extraccdo de dados é realizada de modo a que possamos aplicar a analise automatica de
semantica latente a outros websites presentes na rede de hiperliga¢des, ¢ ndo apenas aos inlinks

que obtemos através do Yahoo Site Explorer.

5.4 Analise automatica de Seméantica Latente (dutomatic Latent Semantic Analysis)

No que diz respeito ao motor de analise de semantica latente, trata-se de software desenvolvido

por Girish Lakshminarayana, responsavel de R&D para o Times Group India.

Este motor de analise semantica esta disponivel para ser usado por qualquer pessoa através do
enderego : http://www.netreputation.co.uk/summariser/getconcepts.php . Como ferramenta, o
motor de analise semantica funciona recebendo uma lista de enderecos que posteriormente
visita. Ao visitar os diferentes enderegos converte os websites para uma versdo de texto a qual

ird aplicar uma analise semantica para extrair os principais conceitos.

O motor de analise semantica latente funciona recolhendo o texto, distribuindo as palavras pelas
suas respectivas categorias e levando a cabo uma analise estatistica que normaliza a frequéncia

de palavras e apresenta os conceitos principais da seguinte forma:

http://'www.brunoamaral.eu, portuguese translation, google searches, final thoughts, google,
new strategy, new direction, public relations, dialogue, blogging, discipline, insights, slower

pace, challenges, domain name,

Este formato separado por virgulas é composto de modo simples: o primeiro elemento indica o
enderego analisado e todos os elementos seguintes indicam os principais conceitos

identificados.

Apesar de automatizar o que seria a componente mais morosa desta metodologia, ndo é uma
ferramenta desprovida de condicionantes. Além de ndo ser feita qualquer distingdo entre o
contetido que se encontra no cabegalho, corpo ou rodapé da pagina, foi criada tendo como
objectivo analisar texto em inglés. Caso seja indicado ao motor de analise semantica o enderego
de um website escrito numa lingua que ndo o inglés ainda serfo devolvidos resultados, no

entanto ndo sera possivel atribuir-lhes a mesma credibilidade.
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5.5 TagCrowd

O resultado gerado pelo motor de analise de semantica latente pode ser copiado para um
ficheiro de Excel para ser analisado mais facilmente. No entanto, para obter uma visdo mais

completa dos dados recorremos ao website http://www.TagCrowd.com

A funcdo deste website é bastante simples, permite que o visitante preencha um formulario
indicando o texto que pretende analisar. Este texto ¢ analisado e conforme a frequéncia de
palavras e ¢ gerada uma representag@o grafica onde cada palavra tem um tamanho relacionado
com o numero de vezes que a palavra ocorre no texto. Podemos ver um exemplo desta

representagdo na figura 15.

british business
club

games

international
league library london

national NEWS olym pIC
photos

sports team
volleyball waterweb world

Figura 16 - Exemplo de como o website tagcrowd apresenta informagdo sobre a frequéncia de palavras
num dado texto
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6. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O ponto de partida para esta pesquisa empirica ¢ o website oficial da BOA localizado no
enderego www.olympics.org.uk.” Para que haja um ponto de comparagio, foram recolhidos um
total de 350 de paginas pertencentes a este website que correspondem a todas as paginas que se
podem visitar até dois niveis, ou seja, todas as paginas que podem ser visitadas com dois

cliques.

Recolhidos os enderegos, foi aplicada a analise automatica de semantica latente cujos resultados

estdo representados na nuvem de conceitos da figura 16.

olympic

Figura 17- Conceitos semdnticos presentes no website olympics.org.uk gerada através do website
tagcrowd.com

O passo seguinte implica identificar que websites possuem hiperligagdes que indicam o
olympics.org.uk. Esta informagfo foi obtida através do Yahoo Site Explorer que mostrou
existirem 20 000 paginas individuais com hiperligacdes para o olympics.org.uk e permitiu a
recolha das primeiras 1000 hiperligagdes. Por se verificar que varias pertenciam ao mesmo
dominio®', a amostra foi filtrada de modo a ndo indicar websites repetidos. A lista final pode ser

encontrada no Anexo 1.

Ao aplicar nesta lista a ferramenta de Analise de Semantica latente e posteriormente analisar os
resultados obtidos através do tagcrowd, foi possivel obter a representacdo de conceitos da figura

17.

% Tanto a informagdo do site da BOA como outros dados referentes a anélise da seméntica latente foram
extraidos durante o més de Setembro de 2009

' O dominio trata-se da primeira parte de um enderego de internet, um conjunto de letras e/ou niimeros
que indicam um servidor no qual estd alojado o website que procuramos. (ex. google.pt)
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british business
club

games

international

league library london

national NewsS Olym pIC
photos

Sports team
volleyball waterweb world

Figura 18 - Principais Conceitos Semanticos identificados na andlise de inlinks do website olympics.org.uk

Para compreender a dimensdo da rede de hiperligacdes, a mesma lista de inlinks retirada do
Yahoo Site Explorer foi processada através do URLnet e o ficheiro gerado como resultado foi

visualizado através do Pajek para gerar a figura 18.

Figura 19 — rede de hiperligagbes detectada em torno do website www.olympics.org.uk. Cada vértice no
gréfico representa um dominio.
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Recorrendo ao ficheiro de texto que gerou o grafico da rede de hiperligagdes e procedendo a
extrac¢do de dados que descrevemos anteriormente, foi possivel identificar um total de 198

blogs cuja analise de semantica latente gerou a nuvem de conceitos da figura 19.

august

de el

google
la laslondonlos
montevideo

of olympic olympics

uruguay yad

Figura 20- Conceitos semdnticos extraidos dos blogs presentes na rede de hiperligacées do
olympics.org.uk

A nuvem de conceitos resultante mostrou igualmente que na lista de URLs se encontravam
blogs escritos em Inglés, Espanhol e Portugués. Visto que o motor de analise de semantica
latente foi desenvolvido para analisar texto na lingua Inglesa, filtramos os 198 blogs para incluir
apenas os redigidos em Inglés. Isto deixou-nos com 72 enderecos e resultou na nuvem de

conceitos da figura 20.
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british

business community

consumer design
english
google hats
internet labels
london member
michael news onmpic

phone

volleyball world

Figura 21 — Principais conceitos semanticos identificados nos blogs de lingua inglesa que pertencem a
rede de hiperligacoes identificada em torno do website www.olympics.org.uk

Como forma de obter uma visdo comparativa destes trés elementos procedeu-se a criagdo da
tabela 3, onde se apresentam as palavras resultantes da analise semantica e a sua frequéncia. Os
conceitos que surgem mais vezes, e que estdo presentes em mais do que uma coluna, estdo

marcados a sombreado.

. . English blogs in the

Olympics.org.uk Inlinks network

Concepts Frequency Concepts Frequency Concepts Frequency
olympic 263 news 14 google 7
games 184 london 12 volleyball 7
world 62 olympics 11 community 5
beijing 50 sports 9 el 5
team 44 games 8 world 5
athens 43 world 8 british 4
medal 37 fire 7 de 4
gold 31 volleyball 7 design 4
champion 26 bbc 6 media 4
championships | 26 library 6 news 4
sydney 21 national 6 weather 4
silver 15 team 6 airways 3
british 14 web 6 alpha 3
news 14 british 5 beach 3
winter 14 department 5 blog 3
youth 14 football 5 book 3
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gb 13 member 5 culture 3
class 12 radio 5 features 3
cycling 12 school 5 flight 3
performance 12 south 5 john 3
track 12 america 4 las 3
association 11 business 4 luxury 3
cup 11 championships | 4 maraton 3
rowing 11 college 4 member 3
commonwealth | 10 curling 4 olympic 3
double 10 gymnastics 4 paes 3
gallery 10 health 4 politics 3
junior 10 management 4 potato 3
london 10 medal 4 records 3
sailing 10 media 4 110 3
sports 10 medical 4 staff 3
regatta 9 personal 4 tools 3
athlete 8 search 4 truth 3
bronze 8 station 4 web 3
event 8 beach 3 brain 2
sarah 8 centre 3 brown 2
summer 8 community 3 campeonato | 2
honours 7 craft 3 croydon 2
list 7 decimal 3 life 2
medallist 7 digital 3 manos 2
school 7 fencing 3 mobile 2
sprint 7 injury 3 onions 2
table 7 money 3 plan 2
champs 6 ncaa 3 promoting 2
club 6 network 3 schroder 2
park 6 operative 3 sex 2
scull 6 phone 3 topic 2
years 6 rowing 3 usa 2
britains 5 system 3 versions 2
getelementbyid | 5 women 3 women 2

Tabela 3 - Resultados da andlise de seméntica latente apresentados por frequéncia de palavras
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7. 0 QUE ESTES RESULTADOS SIGNIFICAM PARA A
ASSOCIACAO OLIMPICA

Toda esta metodologia representa uma abordagem inovadora no que diz respeito a avaliagdo e &
monitorizagdo de estratégias de comunicacdo online. No entanto, por ser de tal forma recente
coloca-nos alguns desafios. Um dos principais desafios esta no facto de ainda nio existir uma
forma de visualizar os dados que nos permita saber qual é a posi¢do dos conceitos ao longo da
rede de hiperligagdes. No que diz respeito a propria rede, a informagdo recolhida pelo URLnet

gera redes com milhares de vértices e respectivas liga¢des dificultando assim a leitura.

No entanto, pela primeira vez temos acesso a uma série de dados em bruto, nomeadamente a
rede de hiperligagdes e aos resultados da analise semantica, que sdo valiosos para a pratica das
Relagdes Publicas online. A rede de hiperligagdes permite-nos ter uma no¢do das trocas de
hiperligagdes e da dimensdo da rede que se forma em torno do website da BOA. Analisando a
rede de hiperligagdes, segmentando ou ndo por instrumentos de comunicacdo online, obtemos
informacdo a respeito dos conceitos semanticos que sdo mais usados no texto ¢ temos assim

pistas a respeito dos valores e sistemas de valores demonstrados em cada website.

Nesta rede de hiperligacdes, sdo os inlinks que se mostram como estando mais proximos do
website da BOA, tanto pela proximidade na rede como pela coincidéncia de conceitos
semanticos. Este facto sugere que existe uma relacdo entre as entidades que compdem os inlinks
e a BOA. Alguns dos websites que constituem a lista de inlinks sdo na realidade jornais online,

pelo que é normal que o website da Associago seja usado como fonte de informagéo.

Segmentando a rede de hiperligagdes para incluir apenas blogs escritos em inglés mostrou uma
coincidéncia menor de conceitos semanticos. No entanto a coincidéncia de valores continua a
estar presente e numa leitura flutuante foi possivel associar estes blogs a alguns publicos
relevantes para a BOA. Estes blogs presentes na rede de hiperligagdes em torno do website da
associa¢do olimpica incluem opinides sobre desenvolvimento sustentavel, desporto e ciéncia,
accdes anti-dopping, pratica desportiva (curling, futebol e outros desportos), educacio (blogs
geralmente editados por pais onde falam da educagdo dos seus filhos e do papel do desporto), e
uma série de blogs onde se pode ler a opinido de individuos que sentem vir a ser afectados pela
realizagdo dos Jogos em Londres. Outros blogs mostravam ainda ser pertencentes a atletas

amadores e sdo editados quer sob nome proprio, ou sob o nome de uma equipa.

A nossa pesquisa também foi capaz de identificar uma série de blogs escritos em Espanhol e

Portugués. Numa analise de alguns foi possivel verificar que muitos destes blogs possuem um
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perfil  relacionado com a  pratica desportiva. Como exemplo, o blog
http://kmsupersonico.blogspot.com/ apresenta-se da seguinte forma: “Supersdnicos es un grupo de
atletas amateurs, que se ha unido con el deseo de compartir una misma pasion, correr distancias de
fondo.”. Trata-se assim de uma equipa de atletas amadores que expressa os seus valores € 0 seu percurso

através do blog.

E importante mencionar que conduzimos a analise de blogs sem ter em conta a sua posi¢io
dentro da rede e, como resultado, ndo conseguimos determinar se essa variavel afecta ou nio os
resultados da Analise de Semantica Latente. No entanto experiéncias iniciais recorrendo ao
Pajek provaram que € possivel gerar clusters ou particdes de rede consoante o endereco de

internet pertence ou ndo a um servigo de blogging (neste caso wordpress, typepad ou blogspot).

Como publico, os jornais online sdo um elemento que surge bastante na lista de inlinks
recolhida para a analise inicial. Este facto podera explicar a proximidade de conceitos que

vemos entre a lista de inlinks e o website oficial da associa¢do olimpica (ver tabela 3).

De modo oposto, através da analise dos blogs e da estrutura do olympics.org.uk facilmente
chegamos a conclusdo de que os perfis de publicos que identificamos ndo estio reflectidos na

estrutura do website.

A nossa proposta seria que a BOA levasse a cabo uma analise mais aprofundada dos publicos
que rodeiam o seu website, e caso os considere como relevantes para os seus objectivos podera
estabelecer programas, servigos ou processos que permitam a criagdo de relagdes com estes

publicos.

Optando por esta via, é possivel criar um quadro de observagdo destes publicos de modo a
seguir a evolucdo dos conceitos que transmitem, averiguando se se afastam ou aproximam dos
conceitos relevantes para o Movimento Olimpico. Um quadro de observagdo mais alargado
permitira 8 BOA monitorizar a evolugdo em tempo real dos conceitos presentes no dialogo

online (e que sdo transmitidos através de um ou de varios instrumentos de comunicagdo online).

A observacdo cuidada destes publicos online, que agem e se organizam em tempo real, permite
que a BOA estabeleca campanhas de comunicag¢do que serdo postas em pratica ¢ monitorizadas

em tempo real, maximizando assim o retorno deste esforgo.

Para os instrumentos de comunicagdo online que a BOA ja utiliza, como o canal de YouTube, a
pagina de microblogging no twitter.com e a pagina de facebook, pode ser novamente aplicada

esta metodologia, com as adaptagdes necessarias e com o objectivo de obter informagdo sobre
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os publicos que recorrem a estes instrumentos como forma de interagir com a Associagdo

Olimpica ou com a Team Britain.

Utilizando a metodologia que descrevemos e reunindo informacdo de outras métricas de
avaliacdo e monitorizagdo, é possivel ter uma percep¢do muito mais clara da eficacia dos
instrumentos de comunicag¢do que estdo ao dispor da Associacdo Olimpica. Esta eficacia sera
traduzida na facilidade com que se estabelecem relagdes com publicos concretos através da
partilha de valores; ¢ em dados que nos indicam quais sd3o os valores mais indicados para

estabelecer relagdes com cada publico.

Deste modo ¢é ainda possivel mapear os diferentes publicos que se manifestam online, tragar o
seu perfil consoante o discurso presente online e estabelecer uma ligacdo entre este publico e os
objectivos da associacdo olimpica britanica em difundir os valores do Olimpismo. Uma das
aplicagdes para esta metodologia pode ser a observacdo do dialogo online para um determinado
tema, tal como ¢ exemplificado na figura 21. No painel da figura 21 estamos a ver a nuvem de
conceitos em torno de uma pesquisa por “olympic games” de modo a obter uma perspectiva

geral e em tempo real sobre o que esta a ser publicado online.

No grafico, os conceitos mais frequentes surgem com letras de maior dimensio, enquanto os
conceitos mais recentes surgem com cores mais claras. Neste caso, os termos evidenciam
claramente a nomeagdo do Rio de Janeiro como a cidade escolhida para os Jogos de Verdo de

2016 apesar da intervencdo de Obama para que fossem realizados em Chicago.

Este género de painel de observacdo geral permite 8 BOA levar a cabo uma gestio de assuntos e
de agenda muito mais adaptada ao panorama em que esta inserida e ao dialogo que estiver a

decorrer online.
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From Web Mentions during Oct 2009

american archives ath aug blog brazil brazilian canada championships

click college copenhagen cup danish delegates digg directory
discover ebay €171 ail european feedback foundation fox france gallery greenwich

janeirOjournaI link login london lula madrid maker mario meda netherlands

nintendo Oba ma L pga

reuters reviews rl O mw rogge rugby san Sevens student sussex
therapist tokyo venues Video website xbox yahoo york

Figura 22 —* Reputation Wall”, onde se pode observar os conceitos que surgem associados ao didlogo

sobre os Jogos Olimpicos. Disponivel em http.//reputationwall.appspot.com/?sid=58001
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CONCLUSOES

Iniciamos esta dissertagdo com o objectivo de descobrir se seria possivel - através da analise do
discurso online - identificar e mapear publicos online tendo como base a identificagdo de

sistemas de valores.

O modelo conceptual que foi proposto, baseado no trabalho de Camarinha-Matos, Macedo ¢
Phillips, serviu de base para definir uma metodologia de identificagdo de valores e de publicos
online. Através desta metodologia foi possivel identificar um conjunto de conceitos semanticos,
que no contexto de cada instrumento de comunicagdo usado sao um reflexo dos valores do autor
ou autores. Estes conceitos semanticos podem ser agrupados e organizados de modo a
representar um sistema de valores, quer a nivel individual ou de grupo, como fizemos na figura

20 e na tabela 3.

Com a informagao recolhida foi possivel determinar quais sdo os conceitos presentes no website
da BOA e de que modo se reflectem nos websites mais proximos. Prosseguindo a anélise,
tornaram-se claros alguns perfis de publicos que poderdo ser relevantes para os objectivos da
BOA, de difundir os valores associados ao Movimento Olimpico. Esta informagdo pode ser
utilizada para uma série de fins, quer seja a identificagdo ¢ mapeamento de publicos online, a

construgdo de relagdes, ou a medi¢do e monitorizagdo de estratégias de comunicagao.

Numa perspectiva de gestdo estratégica, a metodologia que apresentdmos serve como
ferramenta para analisar o ambiente em que a BOA se insere, sabendo que publicos online a
rodeiam e que valores expressam no seu discurso. Torna-se assim possivel identificar os valores
que a Associagdo estd a transmitir no website oficial e procurar formas de melhorar a expressao
dos valores pretendidos, evidenciando os que sdo expressos pelos publicos online e procurando

dinamizar os valores que estdo mais alinhados com o Movimento Olimpico.

Conhecendo os publicos online ¢ a sua agenda em tempo real, torna-se possivel estipular ac¢des
de comunicagcdo que tenham em vista a manuten¢do, ou mesmo o reposicionamento da
Associacdo Olimpica na sua relagdo com os seus publicos. Recorrendo a monitorizagdo do
dialogo publico a Associagdo podera ainda antecipar e gerir situagdes de crise, ou assuntos mais

delicados que se manifestem na agenda dos publicos online.

Para as ac¢des de comunicagdo que a Associacdo venha a levar a cabo, esta nova metodologia
surge como uma ferramenta que permite acompanhar os resultados em tempo real e proceder a

uma adaptagdo do discurso de modo a garantir o sucesso das mesmas. No que diz respeito a
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organizacdo dos jogos olimpicos isto significa que a Associa¢do Britinica podera agir de modo
a responder ao interesse e ao sentimento dos publicos de modo imediato, sem estar limitada a
uma cronologia previamente acordada pelo gabinete de comunicagdo e outros departamentos

que dificilmente ira prever as agendas de diferentes publicos online.

Por ser recente, esta metodologia ainda tera de ser alvo de bastante desenvolvimento. O
primeiro passo implicara automatizar o processo de analise, visto que € uma tarefa repetitiva
que consome a maior parte do tempo. Mas a automatizagdo tera de ser levada a cabo caso-a-
caso, identificando os objectivos e de acordo com eles estabelecer um processo de recolha de
enderecos para analise, definindo que informagdo ¢é mais relevante. Por exemplo, se
pretendemos analisar o impacto de um website ou de um outro instrumento de comunicagao,
entdo os inlinks serdo a forma mais indicada de criar uma base de analise, mas se por outro lado
pretendemos seguir o discurso que surge nos jornais online, serd necessario recolher os
enderegos com base numa pesquisa especifica e garantir que os enderecos indicam o artigo

completo.

Os processos de automatizagdo poderdo dar-se por completos quando existir um formato
padronizado para guardar toda a informacdo recolhida. Desta forma torna-se possivel utilizar
qualquer ferramentas para interpretar os dados e os visualizar do modo que for mais apropriado

aos objectivos do momento.

Na propria analise de semantica latente também ha espago para melhoramentos. Por exemplo, o
motor de analise de semantica latente ndo procede a qualquer identificagdo prévia dos
instrumentos de comunicagdo online presentes em cada endereco. Isto significa que forums,
blogs e outros instrumentos de comunicag@o foram analisados de modo indistinto, podendo isto
ter influenciado a qualidade da analise semantica. Um blog ndo devera ser analisado da mesma
forma que um férum ou uma rede social, num panorama ideal a analise de semantica latente
seria adaptada ao instrumento de comunicagdo de modo automatico. Outra questdo prende-se
com a necessidade de poder vir a hierarquizar conceitos de outro modo que ndo o meramente

frequencial.

Com o avango desta e de outras técnicas de analise do discurso é possivel identificar as
expressoes de agrado ou desagrado em relagdo a uma organizagdo, marca ou produto

monitorizando de forma proé-activa hipotéticas oportunidades ou ameagas.
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Ainda no que diz respeito a analise do discurso, esta deveria focar-se na posi¢do precisa das
. . - N . 92 - . . .. -
hiperligagdes tendo em conta o seu contexto e relevancia ~. Isso ndo foi feito por limita¢des da
tecnologia utilizada, tendo em vez disso sido analisada a primeira pagina de cada endereco. As
versdes mais recentes do URLnet tentam resolver esta questdo permitindo indexar apenas os
enderecos que possuem um determinado termo de pesquisa. Ndo recorremos a esta op¢do dado
que os nossos objectivos passavam por recolher o maior numero de dados passiveis de serem

analisados.

Algumas experiéncias iniciais provaram que ¢ possivel mostrar onde se encontram os blogs no
grafico da rede de hiperligagdes, tendo por base as caracteristicas dos enderegos de internet. Na
pratica isto significou marcar com uma cor diferente todos os enderegos que continham um dos
seguintes termos: “wordpress”, “blogspot” ou “typepad” que sdo servicos de alojamento de
blogs. Mas nem todos os enderecos possuem a indicagdo do canal de comunicagdo que
representam. Obter esta informacgo poderia indicar a existéncia de um grupo online focado em

blogs, microblogs ou outro canal de comunicagdo semelhante.

A visualizacdo da informacao recolhida por esta metodologia é um passo importante, dado que
estamos a falar de uma quantidade de informagdo sem precedentes e que requer uma
interpretagdo eficiente e eficaz, sdo necessarias novas formas de apresentar os dados. Sempre
que possivel, a visualizacdo de informagdo deve incluir a posi¢do dos diferentes websites na
rede de hiperligagcdes e providenciar dados a respeito da evolugdo de cada conceito seméantico
ao longo do tempo. Na figura 22 podemos ver um exemplo de visualizagdo, os conceitos
semanticos mais recentes referentes aos Jogos Olimpicos surgem com cores mais claras
escurecendo com o passar do tempo. Este género de visualizagdo permite assim identificar de

modo imediato conceitos emergentes, que serdo maiores e de cor mais clara.

Outro ponto forte desta metodologia esta na possibilidade de usar qualquer fonte para recolher a
base de analise inicial. Neste caso recorremos aos inlinks e a identificacdo da rede de
hiperligagdes em torno do website da Associagdo Olimpica Britdnica. Numa versdo adaptada, é
possivel recolher a base de andlise através de resultados de pesquisa ou de uma lista pré-
definida de enderegos. Uma abordagem interessante seria construir a base de analise através de
enderecos partilhados por pessoas diferentes mas referentes a um tema semelhante. Nada

garante que este género de analise devolva resultados pertinentes para uma organizacdo ou

%2 Comentarios de spam em blogs ou wikis (publicidade automatica que se tenta fazer passar por actos de
comentario ou de edi¢do de texto) podem poluir a nossa amostra com hiperligagdes irrelevantes
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campanha de comunicagdo, seria no entanto um passo para compreender melhor o

comportamento de partilha de enderegos.

Num exemplo pratico, € possivel criar uma presentacdo do dialogo online em torno de um tema
recorrendo a resultados de pesquisa que sdo recolhidos e processados em tempo real. E isto que
vemos na figura 22. Deste modo temos uma forma de seguir os temas relacionados com uma
determinada pesquisa e de identificar temas emergentes a medida que sdo indexados pelos

motores de busca.

No Communication Monitor 2009, prevé-se que em 2012 os mecanismos de comunicagdo mais
importantes para chegar aos diferentes publicos sejam as ferramentas e os instrumentos de
comunica¢do online de que temos vindo a falar. Esta informagdo torna especialmente
importante a criacdo de ferramentas e métodos so6lidos na avaliagdo ¢ monitoriza¢do online. Por
esta razdo, desenvolver a metodologia que apresentamos através de todas estas areas trard sem
davida uma série de aplicagdes concretas para a pratica de Relagdes Publicas, quer na sua
componente de aplicagdo e gestdo de tacticas como no que diz respeito a identificagdo e

mapeamento de publicos como forma de guiar a estratégia. O desenvolvimento deste modelo

conceptual e desta metodologia torna-se assim numa prioridade para os profissionais da area.

Actualmente, as formas de avaliar e monitorizar esforgos de comunicagdo focam principalmente
métricas relativas ao website corporativo, como visualiza¢des de paginas, visitantes, nimero de
paginas por visitante e ac¢des concretas que sdo levadas a cabo, como enviar um email ou
adquirir um produto. Algumas das ferramentas do mercado, como o Radian6™, permitem ir
mais longe e analisar o didlogo mas nio deixam margem de manobra para observar a formagdo
de publicos em tempo real. Em comum, nota-se uma tendéncia por parte dos profissionais da
area de Relagdes Publicas online em procurar métricas ¢ métodos de avaliagdo e monitorizagdo

online que vao além do ntimero de visitantes e do nimero de paginas visualizadas.

Quando séo aplicadas acg¢des de comunica¢do online, o desafio costuma estar em obter métricas
que alem do alcance demonstrem a eficacia ¢ o envolvimento por parte das pessoas. Os
resultados da analise do discurso online sdo métrica transversal a todas as acgbes de
comunica¢do que por estar relacionada com o comportamento humano sera indicador de

envolvimento, sendo por isso util na monitorizagdo e avaliagdo destas ac¢des de comunicagio.

% http://www.radian6.com/
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Sdo precisas ferramentas e metodologias diferentes, que se centrem em produzir informagdo em
tempo real, baseada no comportamento, ¢ que permitam ser aplicadas a qualquer instrumento de
comunicacdo online (quer se tratem de redes sociais, forum, blogs ou microblogs). Para
responder a este desafio, a metodologia que apresentamos recorre a dois eixos que sdo
transversais aos diferentes instrumentos de comunicagdo online, a troca de hiperligacGes e a

presenca de conceitos semanticos no corpo do texto.

A troca de hiperliga¢des é um indicador importante por duas razdes, estd relacionado com um
comportamento consciente ¢ demonstra que possivelmente existe uma relagdo entre o conteido
que estamos a analisar e a referencia presente na Hiperligacdo. Isto acontece porque a
hiperligagdo ndo € apenas um elemento de ligacdo, os autores atribuem a uma hiperligagdo
conotagdes positivas e negativas quando as inserem num texto e entre bloggers a atitude de
adicionar uma hiperligacdo de outro blogger a barra lateral do blog é visto como um sinal de

apreciacdo, um gesto de “hat tip”.

\

Recorrendo a analise da semantica latente, estaremos de facto a resumir o dialogo expresso
online e a criar uma base de dados que poderd ser analisada de varias formas. De modo a
apresentar dados faceis de interpretar, optdmos por aplicar uma analise de frequéncia de
palavras ao resultado da analise semantica, dado que neste texto ja estamos a lidar com um
corpo de analise normalizado. A frequéncia dos diferentes conceitos foi demonstrada através da
nuvem de palavras que o website tagcrowd.com permite criar. Outra possibilidade, para a qual
ndo foi possivel encontrar software, seria sobrepor o resultado da analise da semantica latente a

rede de hiperligagoes.

No panorama mais geral da disciplina de Relagdes Publicas, esta metodologia representa um
avango no campo da Avaliacdo e Monitorizagdo Online. Actualmente, as técnicas de avaliagdo e
monitorizagdo tendem a focar-se no website corporativo e nos diferentes canais de comunicagao
de modo a obter informagdo sobre a presenca online (a forma como a organizagdo surge nos
diferentes suportes de comunicagdo) e sobre a forma como ¢é percepcionada e interage com o0s
diferentes publicos. Ndo existe ainda uma metodologia que se mostre agndstica no que diz
respeito a analise da organizagdo, identificagdo dos seus publicos e monitorizagdo da sua

comunicacgao.

A proposta deste trabalho possibilita que a avaliagdo realizada ndo se limite ao website
corporativo e a presenga online da organizacdo. Em vez disso, ¢ dado um passo em frente para
identificar publicos e relagdes fora do campo de ac¢do da organizacdo. Mas para a concretizagdo

de objectivos de comunicagdo ndo basta ser capaz de identificar relagdes ou publicos, é preciso
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obter informagdo a respeito das suas caracteristicas e do dialogo em que estdo envolvidos. Nao

nos basta identificar os ptblicos, temos de procurar compreendé-los.

Para que esta informacgdo seja aplicada a um nivel estratégico, ¢ ndo apenas na aplicagdo de
acgOes de comunicagdo, é preciso criar mecanismos e bases teoricas que permitam incluir esta
analise no planeamento estratégico. Para que isto acontega, ¢ importante que a informagdo
obtida com a metodologia apresentada seja interpretada tendo em conta outras fontes de
informacgdo, tais como tendéncias de utilizag¢do da Internet, caracteristicas dos publicos

identificados, percep¢do positiva ou negativa relativamente a organizagao etc.

Esta informagdo complementar pode ainda incluir a criacdo de perfis para cada publico,
formando um quadro onde ¢é indicada a posi¢do de cada perfil relativamente a organizacao,

tendo por base a proximidade dos sistemas de valores de ambos.

A grande vantagem destes painéis de observagdo estd no facto de que a analise do didlogo ser
uma métrica qualitativa que se aplica tanto ao nivel da estratégia como ao nivel das tacticas
aplicadas. Num panorama em que a Internet nos oferece uma variedade crescente de
instrumentos de comunicacdo ¢ fontes de informagdo ¢ importante ter métodos de pesquisa que
mostrem esta versatilidade e que permitam identificar e compreender as relagdes que se formam

online.

Temos por isso que colocar a énfase no que este modelo de pesquisa significa para as Relagdes
Publicas como disciplina e ndo apenas como profissdao. Temos pela primeira vez as ferramentas
e processos que permitem identificar e mapear publicos online com base em sistemas de
valores, indicando assim que os publicos ndo se reunem em torno de issues mas sim de acordo

com a partilha de valores.

Estes publicos online comunicam entre si e atribuem caracteristicas e valores a organizacao,
independentemente da identidade corporativa que a organizagdo se esforce por promover. Sera
por isso necessario adaptar alguns processos que ja existem, para que as ac¢des de comunicagio
possam ser planeadas sob valores coerentes do ponto de vista dos publicos e da propria

organizacgao.

A comunicagdo corporativa online devera por isso ser muito mais pro-activa do que era até
agora, incluindo na definicdo e expressdo da identidade corporativa da organizagdo. Arriscamos
mesmo dizer que em alguns casos os valores expressos pelos publicos online externos poderdo

uma influéncia determinante na propria definicdo e redefinicdo das proprias identidades
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corporativas. Por tudo isto e pelo impacto da Internet, a organizagdo perdeu o monopolio da

comunicacao corporativa.

Estamos perante um novo paradigma de comunicagdo e de relagdes publicas onde existe uma
nova area a explorar no que toca a investigacdo sobre a natureza dos publicos e na compreensio

da face visivel desses publicos.

Provamos que existem modelos conceptuais possiveis de ser aplicados, ferramentas capazes de
analisar este discurso online e que a investigagdo tem uma série de aplicagdes praticas. Resta
agora aos investigadores e profissionais de Relagdes Publicas tomar a dianteira na investigacdo

da natureza dos publicos online.
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http://apaoa.blogspot.com
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http://blogs.freshminds.co.uk
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http://corroluegoexisto.blogspot.com
http://cuervosuruguay.blogspot.com
http://curlinghistory.blogspot.com
http://curlingtoday.blogspot.com
http://curlnews.blogspot.com
http://deportesaventura33.blogspot.com
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http://donut-daguerreotype.blogspot.com
http://donutball.blogspot.com
http://donutinoz.blogspot.com
http://elblogdealpino.blogspot.com
http://energeticosute.blogspot.com
http://entrenaratletismo.blogspot.com
http://esporte-em-foco.blogspot.com
http://esportejornalismo.blogspot.com
http://eventosimmdeportes.blogspot.com
http://farsibooksonline.blogspot.com
http://fiatedediosynocorras.blogspot.com
http://furniturestoreblog.com
http://gonepaddling.wordpress.com
http://gontria.blogspot.com
http://googlesystem.blogspot.com
http://halconesuruguay.blogspot.com
http://hmrcisshite.blogspot.com
http://hoblogs.com
http://humankinetics.wordpress.com
http://iamadonut.blogspot.com
http://instinto-deportivo.blogspot.com
http://invasorescorredores.blogspot.com
http://iporasports.blogspot.com
http://iranianenglish.blogspot.com
http://jade.persianblog.com
http://jburg.typepad.com
http://jxavierrunner.blogspot.com
http://kenfrost.blogspot.com
http://kenfrostblueblog.blogspot.com
http://kenfrostendowment.blogspot.com
http://kenfrostinyourface.blogspot.com
http://kenfrostnamedandshamed.blogspot.com
http://kenfrostnews.blogspot.com
http://kenfroststupidpunt.blogspot.com
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http://leabanksquare.blogspot.com
http://lifewith2redheads.blogspot.com
http://lineadelosatletas.blogspot.com
http://liquidnotflat.blogspot.com
http://lle.blogsky.com
http://loanbuster.blogspot.com
http://londresolmpica.blogspot.com
http://los-cardenales.blogspot.com
http://losamigosxuruguay.blogspot.com
http://lospibesdesayago.blogspot.com
http://losrojos2006.blogspot.com
http://Ir10k.blogspot.com
http://lujuriosaysedentariacorre.blogspot.com
http://luzenelcamino-luz.blogspot.com
http://m-tavakol.blogfa.com
http://makinggeorgewashingtonswhiskey.blog
spot.com
http://mauricioramirezuy.blogspot.com
http://michaeljacksonstrial.blogspot.com
http://mihanblog.com
http://mildlydangerousideas.wordpress.com
http://mobile.hdblog.it
http://mtbartigasguille.blogspot.com
http://mtbjonax.blogspot.com
http://nacional2008.blogspot.com
http://nannyknowsbest.blogspot.com
http://nasssblog.blogspot.com
http://negin-danesh.blogfa.com
http://netesporte.blogspot.com
http://ofertasdeportivas.blogspot.com
http://olyblog.com
http://olympics2004.blogspot.com
http://olympicsweblog.com
http://osvehelme.blogfa.com
http://oxblogger.com
http://pablolapaz.blogspot.com
http://passequicado.blogspot.com
http://paulisakson.typepad.com
http://persianblog.com
http://rapidosoruga.blogspot.com
http://rastitabar.blogfa.com
http://rendirse-jamas.blogspot.com
http://riki-ricardoabad.blogspot.com
http://rogelio123.blogspot.com
http://rubito-rubito.blogspot.com
http://ruteros60.blogspot.com
http://saddamhusseinstrial.blogspot.com
http://sanantonioflorida.blogspot.com

http://sandrineplasseraud.typepad.com
http://santiagocorre.blogspot.com
http://sayagorunning.blogspot.com
http://sayagorunning01.blogspot.com
http://skipcottage.blogspot.com
http://skipcottagecurling.blogspot.com
http://smm-uk.blogspot.com
http://spriginfo.blogspot.com
http://stopthemerger.blogspot.com
http://swtlorida.blogspot.com
http://teachingenglish.persianblog.com
http://the20080olympics.blogspot.com
http://thebrandbuilder.wordpress.com
http://thesartorialist.blogspot.com
http://toefllearning.blogfa.com
http://triatloncarmelo.blogspot.com
http://tubino01.blogspot.com
http://uandmyfuture.blogfa.com
http://ultimafilacorredores.blogspot.com
http://uruguaycorre.blogspot.com
http://uruguaypedal.blogspot.com
http://vancouverolimpica.blogspot.com
http://villagehats.wordpress.com
http://www.agrupacionx.blogspot.com
http://www .bicicletasrodolfobaez.blogspot.co
m

http://www .blogcorpa.blogspot.com
http://www .blogexplosion.com

http://www .blogfa.com

http://www .bloglines.com

http://www .blogshares.com
http://www.corredoresclubolimpia.blogspot.c
om
http://www.corredoresdelapiedraalta.blogspot.
com

http://www.englishtenses.blogfa.com
http://www.felipaorego.blogspot.com
http://www.furniturestoreblog.com
http://www.hoblogs.com

http://www jill.wordpress.com

http://www .kmsupersonico.blogspot.com
http://www.londresolmpica.blogspot.com
http://www.loscorredoresderocha.blogspot.co
m
http://www.lospibesdesayago.blogspot.com
http://www.olyblog.com
http://www.olympicsweblog.com
http://www.sanantonioflorida.blogspot.com
http://www.sayagorunning.blogspot.com
http://www.sayagorunning01.blogspot.com
http://www.triatlonmontevideo.blogspot.com
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3. Resultados da Analise de Semantica Latente do website da British Olympic
Association
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4. Inlinks referentes ao website da BOA e respectivos resultados da analise de
semantica latente
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5. Blogs presentes na rede de hiperligacdes e respectivos resultados da analise de
semantica latente
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