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editorial

Uma nova arquitectura de colaboracao?

Compreenda e venca com as Redes Sociais

Pretende conectar-se a uma audiéncia a um nivel pessoal
e especifico, permitindo a sua Marca ou Causa interagir
directamente com uma comunidade especifica e nao sabe
bem como? Uma dica: a comunicacao a nivel mundial esta
a mover-se dramaticamente para uma direccao digital e
aqueles que compreendam e apreendam esta transformacao
irao comunicar muito mais eficazmente. Redes sociais como
o Facebook, Twitter ou Linkedin, Blogs e outras tecnologias
estdo a mudar a forma como as Organizacées comunicam
com stakeholders estratégicos.

Em 2009, s6 o Twitter cresceu 1,382% relativamente ao ano
anterior, o Facebook ultrapassou o MySpace registando mais
de 200 milhdes de utilizadores e em 2010 as redes tornar-se-
-30 ainda mais populares, moéveis e exclusivas. David Armano,
Senior Vice President da Edelman Digital aponta algumas
das tendéncias nos Media Sociais para este ano: os media
socials comecam a parecer menos sociais; as Organizacoes
procuram dar escala as iniciativas de media sociais para
além do marketing e comunicacdo; o negdcio via media
sociais tornar-se-& cada vez mais sério; as Organizacoes
terdo que implementar uma politica de media sociais [caso
ainda ndo a tenhaml; o crescimento dos smartphones levara
a exponenciacdo da mobilidade e a partitlha vai deixar de
significar e-mails.

Soumitra Dutta, professor do INSEAD, no seu recente livro
“Throwing Sheep in the Boardroom”, refere trés grandes
drivers que devemos compreender acerca desta nova
realidade:

geracao Net. A Internet é global, aberta, transparente,
interactiva, instantanea e estd a impulsionar a mudanca,
novos valores, comportamentos e expectativas.

velocidade da mudanca: enquanto que o telefone levou 89
anos a ver massificada a sua utilizacao, a TV 38 anos e os
telemoveis 14 anos, redes sociais como o Facebook levaram
apenas 4 anos.

@ é um fendmeno global a escala planetéria.

Enquanto que na era pré-redes sociais as Organizacdes e
mesmo os Governos tinham uma atitude Top-down, baseada
em hierarquias verticais, compartimentada, na qual se
evidenciava o Homem corporativo (assente numa identidade
corporativa, inibicdo), actualmente assistimos a uma nova
arquitectura de colaboracao social: horizontal, aberta,
colaborativa, participativa, bottom-up, caracterizada por uma
Identidade pessoal e desinibicao.

Director de Comunicacao

Rui Martins

As redes sociais constituem, mais do que tecnologia, ciéncia
social, um ecossistema de interaccao humana que molda
atitudes e comportamentos individuais e associacoes de
amizades e aliancas em torno de servicos, produtos, ideias e
causas. Esta nova arquitectura colaborativa é impulsionada
por pessoas em comunidades nas quais se congregam e
comunicam; através das quais se criam culturas vibrantes e
se usam ferramentas com que nos mantemos conectados. A
palavra de ordem é PARTICIPACAO: criar, descobrir e partilhar
novos conteldos, conhecimento e gerar valor acrescentado.

Este é um processo que parte de uma abordagem humana
(em que a tecnologia nos serve e ndo o contrario): comeca
por Respeito; como Pessoa e nao como marketer, vendedor
ou fabrica de mensagens; ser prestativo e acrescentar
valor a conversacdo; contribuir com personalidade e
percepcdo da marca que representa (para ganhar respeito e
lealdade); incorporar feedback inspira iniciativas reais, mais
inteligentes e com base em experiéncia nos multiplos canais
de Comunicacdo e Promocdo; e, ndao menos importante,
precaucdes como Nnao ser naive ou imergir demasiado para
ndo perder perspectiva e valor acrescentado.

Lembre-se ainda que a utilizacao das redes sociais carece de
auto-regulacdo, sendo “o objectivo criar um clima de confianca
propicio a existéncia de interaccoes que derivem ou nao em
transaccdes”, como refere Filipe Carrera in Marketing Digital
na versao 2.0; e por outro lado de avaliacao, porque nao pode
gerir aquilo que ndo é mensuravel. Esta mensuracdo deve
estar ligada nao apenas aos objectivos online, mas sobretudo
aos objectivos organizacionais.

Como pode, portanto, a sua Organizacdes abracar este futuro

de stakeholders capacitados? Eis algumas dicas:

® Conte uma histéria que (re)difundida
espontaneamente

® Seja transparente, revelando aquilo que sabe
Esteja disposto a perder o controlo da mensagem vs
enriquecimento do didlogo
Reconheca a importancia da repeticdo da histéria em
multiplos canais de comunicacdo e distribuicdo
Incorpore novas tecnologias (podcasting, CGM 2...] porque as
audiéncias estao cada vez mais segmentadas

possa ser

Em suma, aprenda a Confiar nas Pessoas, seja Aberto no
Didlogo e a Ouvir melhor... e aprenda a largar o controlo sem
perder o controlo! ®



Como ja ‘terd reparado, a EXIT foi alvo um restyling que
aproxima e publicacdo corporativa” da Dianova da sua
énci anizacional e tematica, e
mais consentanea com a mudanca de identidade corporativa

cada vez maior

implementada em 2009. O novo grafismo, desenvolvido pela
Orange-Original Communication, responde a critérios de

L

Realiza-se a 8-9 de Fevereiro de 2010 em Davos, Suica,
imediatamente a seguir ao Férum Econémico Mundial, a 1@
edicao do Communication On Top Forum Davos no qual sao
esperados mais de 250 profissionais de topo de comunicacao
e lideres de opiniao da area de negécios, media e politica de
todo o mundo. + info: www.forumdavos.com

Porque tempos incertos requerem solucdes inovadoras, a
Dianova ird realizar uma comunicacao dedicada ao tema
“Change Management communications within the Third
Sector: how to create social value”, sobre como incrementar
a eficacia organizacional através do aumento da reputacao
corporativa baseada na Confianca, Comunicacdo Integrada
e Gestao da Mudanca. As Organizacoes, lucrativas ou do
Terceiro Sector, sdo aconselhadas a nao so tornarem-se
mais transparentes porque o seu valor estd sedimentado na
confianca junto dos multiplos stakeholders, mas sobretudo a
serem dignas de confianca mensurada pela percepcao de ser
competente, integra, empenhada, credivel e aberta.

Bolsa de Valores Socials
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A Dianova integra a inédita Bolsa de Valores Sociais desde
a data do seu lancamento em Portugal a 2 de Novembro do
ano transacto, com o projecto que dara lugar a criacao do
Parque Aventura Emotiva 36®, um espaco ludico-pedagégico
de desenvolvimento inter-geracional onde pais, filhos e

emotividade, credibilidade e modernidade, inspirados no novo
simbolo gjie transmite o calor da nossa forma de actuar.

A prioridade da informacao foi garantida através de uma
grelha
e motjva a leitura, variacdes do lettering institucional - DIN,
assi
fluff. As linhas curvas, as cores modernas e contrastantes
conferem maior envolvéncia, e estdo em consonancia com a
nova identidade visual, mais préxima e humana. Tendo como
objectivo primordial uma leitura mais agradavel e acessivel,
conseguiu-se através de uma disposicao diagonal e simétrica
incutir dindmica, movimento e harmonia visual ao layout.
Qualidade e inovacao sao dois dos factores que estdo inscritos
no DNA evolutivo da revista EXIT, procurando responder aos
novos desafios e tematicas que estdo na linha da gestdo da
mudanca das Organizacoes do Terceiro Sector. A sua opinido é
importante para nds: envie-nos os seus comentarios/feedback
para rui.martins(@dianova.pt .Boa leitural!
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ase de duas colunas, entrelinhamento que facilita

como a utilizacao de mancha branca para o texto
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avos possam trocar ideias e partilhar experiéncias de forma
construtiva, desenvolver competéncias individuais e pessoais,
ocupar os seus tempos livres de forma saudavel, praticar
desportos e outras actividades pedagdgicas, sobretudo aos
fins-de-semana e periodos de férias, operando durante todo
0 ano nas areas: - Responsabilidade social e cidadania -
Sustentabilidade e ecologia - Promocao de estilos de vida
saudaveis - Desenvolvimento de competéncias e habilidades
sociais inter-geracionais. O Parque serd implementado
durante 2010 na Quinta das Lapas.

Torne-se um INVESTIDOR SOCIAL: entre no site
www.bvs.org.pt e clique no link para o projecto Dianova.
Cada accdo social estéd cotada a 1 € e a aquisicdo minima é
de 10 accoes sociais ao valor de 10 €. O /nvestidor social
é livre para determinar o valor que quer adquirir em
accées sociais [fazer donativo). Obrigado pelo voto

de Confianca!
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Luis Rasquilha

Dianova: Os me-
dia sociais pro-
tagonizaram
uma alteracao
comunicacional,
quer ao nivel da
introducao de um
novo tipo de lingua-
gem, quer ao nivel de
plataformas/intervenien-
tes comunicacionais. O que mu-
dou na Web 2.0 enquanto plataforma operacional dos media
sociais?
Luis Rasquilha: Ha dois eixos importantes de andlise. O
primeiro: as redes sociais que se convertem em media
sociais per se, com a vantagem de poder ter mais um ponto
de contacto entre marcas e pessoas; e segundo: as pessoas
comecam voluntariamente a participar, ser envolvidas e a
envolverem-se em determinados temas, sejam eles comerci-
ais, logisticos, institucionais.

dd , .
A grande vantagem é o facto de se conseguir perceber
quem esta ou nao interessado no meu tema, a baixo custo
. s . 44
e de uma forma muito rapida.

Ou seja, se colocar no Facebook um determinado tema que
pode gerar discussao acontecem duas coisas: primeiro, estou
a colocar determinada mensagem ao dispor de um conjunto
de pessoas e, segundo, a essa mensagem vao responder as
pessoas que se interessam verdadeiramente pelo assunto.

Tal leva-nos a uma realidade nova, que é a de deixarmos de estar
num mundo massificado, para passarmos a estar num mundo
muito mais de grupos e de nichos perfeitamente identificados. E
a Web 2.0 veio claramente ajudar a isso.

Porque toda a gente participa na informacao, produz e recolhe.
Isto é algo que as marcas ndo conseguem perceber porque ndo
trabalham nessa dimensao. O facto de ser virtual, de correr
no Twitter, no Linkedin, Facebook, Skype e Msn, faz com que
possamos chegar muito mais longe com as nossas mensagens,
sem ter de investir tanto como teriamos de fazer se usassemos
apenas os media tradicionais.

Temos campanhas, accoes de empresas que colocam a
circular nestas redes mensagens que depois sao absorvidas
de diferentes formas por diferentes segmentos. E isto tem sido
usado cada vez mais pelas empresas, pelos individuos e pelas
Organizacoes.

Verifica-se uma mudanca do mercado online e offline estando
de tal forma misturados que eu hoje nao consigo estabelecer a
diferenca. Uma determinada pessoa esta a ler um jornal, mas
partilhou o artigo no seu blog onde por sua vez colocou o link do
seu Facebook, replicado no Twitter, de tal ordem que acabamos
por perder o “fio a meada”.

0 lado positivo é que permite disseminar informacdo, mas
também é mau caso seja uma informacdo negativa. H& ainda
um outro problema adjacente que diz respeito a eficacia.

Managing Partner da AYR

‘Y Porque para ser eficaz tenho de investir muito mais
tempo na identificacdo dos segmentos, uma vez que a
determinada altura o nivel de dispersao é muito grande. »”

Isto vai obrigar toda a gente a ter uma clara nocao do mundo
offline e do mundo virtual. E este Ultimo tem especificidades que
obrigam as Organizacoes a ter pessoas que se dediquem ape-
nas a Internet.

Dianova: Houve portanto uma “alteracdo da Esfera Publica”,
como dizia Habermas...

Luis Rasquilha: Ha uma alteracao da Esfera Publica vs Privada,
porque a partir do momento em que entramos numa rede deste
género expomo-nos muito mais a esfera publica e a proteccao de
coisas privadas torna-se mais interessante ou mais desafiadora.

Ha aqui uma dicotomia engracada: a partir do momento em
que os media sociais surgem e esta Web 2.0 aparece, a fronteira
entre o Publico e o Privado praticamente desaparece. Sempre
que se da o passo neste mundo virtual, ele fica registado e esta
é mais uma informacao nossa que fica na Esfera Pdblica, para o
que isto tem de vantagem e desvantagem.

Dianova: De que forma podem beneficiar as Organizacoes,
sobretudo as do Terceiro Sector, dos media sociais, e
potenciar assim a marca de forma a criar uma relacao
mais estreita com os seus colaboradores, beneficiarios e
demais stakeholders?

Luis Rasquilha:

“ . . . ~ .
Os media sociais sao claramente um factor relacional.
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Sao principalmente, um meio de relacao.

As Organizacoes do Terceiro Sector “vendem” intangibilidade,
0 seu negoécio assenta na confianca e na confianca que tém
com as varias pessoas: stakeholders, publico interno, clientes.
Esta Web e esta nova realidade dos media sociais, tem a grande
vantagem de permitir a uma Organizacao, de uma forma mais
facil e muito mais abrangente, construir relacdes com os varios
grupos.

Portanto estamos a falar de servicos assentes na confianca do
interlocutor (pessoa ou marca) sendo que as proprias pessoas
sdo também uma marca através de um conjunto de valores que
possuem e que estao associados.

As Organizacées tém de perceber que é mais barato
e mais eficaz utilizar as redes sociais, embora continue
a achar que estas ndo irdao substituir a comunicacao
tradicional, mas sim complementa-la. i

Quando aparece um conceito novo had sempre a tendéncia de
referir que este vai substituir o antigo; mas a histéria diz-nos
que ndo é assim. Ha sempre uma légica de complementaridade.
Em determinado momento ha uns que se tornam mais eficazes
que os outros. A grande vantagem é que agora tenho mais
media a minha disposicao, mais baratos e mais direccionados,
que vém complementar o que ja existia e falar de forma mais
eficaz aquela que é a nossa accdo em termos de marca.



Dianova: E em termos de credibilidade? Até que ponto as redes
sociais e os media sociais sao crediveis?

Luis Rasquilha: Duvido que alguma rede social das que
utilizamos agora dure mais do que cinco anos. Ou seja, o mundo
anda muito mais depressa, as redes sociais vieram acelerar os
ciclos de vida das coisas.

Hoje em dia a velocidade de substituicao dos media online é
muito maiorquando comparada comos mediatradicionais. Onde
¢é que tudo isto pde ou ndo em causa o nivel de credibilidade? O
facto de ser mais efémero, ser muito mais “moda”, faz com que
o tempo de credibilidade seja mais reduzido. Contudo, o nivel
de credibilidade depende de quem envia, a marca que lhe esta
associada e do préprio conteldo.

Ha uma rede, a Smallworld, que opera ao contrario das ou-
tras, uma vez que apenas tem o Top Management do mundo
inteiro. Nesta rede social somos bloqueados se comecarmos a
convidar pessoas que nao conhecemos. Determinadas marcas
de carros e de relégios fizeram o seu lancamento apenas nesta
rede, porque sabiam que iriam atingir as pessoas que lhe
interessavam. E uma delas foi a Mercedes com um carro de
topo. Porque sabia que ali estavam os CEO, os accionistas. Uma
rede destas é das que mais procura tem para quererem entrar
e quem consegue |4 estar dentro tem um nivel de credibilidade
superior, porque quase que passou o primeiro nivel do blogueio.

Dianova: Como ter a certeza de que a mensagem é passada na
atmosfera dos novos media?
Luis Rasquilha: Passada a mensagem é sempre.

dd , .. 144
Resta saber se é assimilada!

O problema é saber se as pessoas a percepcionaram. Porque
se ja havia muita saturacdo dos media tradicionais, nos media
virtuais essa saturacao tende a ser maior.

O desafio que se colocard nos proximos tempos serd como
fazer a transicao dessa medicdo, do nimero de visitas, para os
resultados empresariais. Penso que as empresas estao ainda
na primeira etapa, no primeiro estagio desta Web 2.0, que se
prende com o facto de nao saberem exactamente o que fazer
com estes relacionamentos criados nas redes sociais.

Se ndo conseguirmos ter estas respostas num curto espaco de
tempo, poderemos ter de passar ao “back to basics”, que é as
empresas nao acreditarem que aquilo pode funcionar e passar
a ser algo mais ludico e ndo tanto empresarial.

Héa que ter em atencdo o facto das redes sociais terem sido
criadas apenas numa légica ludica. As marcas e as empresas
aproveitaram-nas enquanto meio de comercializacdo de
relacionamento privilegiado.

Dianova: Como gerir a reputacdo online e como controlar a
marca de uma Organizacao?
Luis Rasquilha:

dd - . s
Numa Web 2.0 ndo se controla. Na melhor das hipéteses
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tenta-se monitorizar e influenciar.

Aquilo que se diz sobre noés na rede virtual nao é controlavel e
ndo conseguimos sequer saber tudo o que se diz. Criam-se por
dia 4 mil blogues na regido de Lisboa e Vale do Tejo.

Por/Conseguinte, a reputacdo ndo é algo controlavel. Tenta-se
pérceber, com pontos de analise, saber onde estd, tenta-se
influenciar e direccionar, mas controlar é impossivel.

Dianova: De que forma pode ser desenvolvida uma boa
estratégia de marketing através dos novos media?

Luis Rasquilha: E importa sar em Marketing 2.0.
Pensar que a forma de fazer marketingsem rede é diferente
do marketing offline. Porque tem especificidades e diferencas
claras e por isso é necessario que exista uma, estratégia para
o online e outra para o offline. E tal tem de Ser claramente
separado e definido. E importante saber que os timings sdo
mais curtos e que as coisas acontecem mais depressa. Acho
ue a grande diferenca é a velocidade.

dd . -
e temos que pensar nao em segmentos mas em

tribos de pessoas que se interligam por gostos e hobbies. i

E quase a massificacio da individualizacdo. Para chegar a tanta
gente e de forma diferenciada, acabo por impactar muita gente
mas de forma muito especifica. A complexidade é muito maior
e obriga a uma dindmica muito mais interactiva.

Dianova: Como surgiu a AYR, a que se dedica e qual a
necessidade de uma empresa deste género em Portugal?
Luis Rasquilha: A AYR surgiu da necessidade que as pessoas
tém de saber qual é o "next step”. Com as concorréncias, com
a oferta desenfreada, o consumidor tem muito mais poder
de escolha, as marcas estdo cada vez mais iguais, ndo ha
diferenciacao.

OScience of the Time, que éarede base danossaempresa, éamaior
empresa do mundo de pesquisa e identificacdo de tendéncias que
tem a ver com o estudo do comportamento dos consumidores. Ha
15 anos atras, Carl Rohde, CEO Mundial, socioldgico do consumo,
percebeu que se conseguisse monitorizar o que as pessoas faziam,
como se comportavam, como consumiam e se conseguisse fazer
isso em termos mais globais conseguiria encontrar padroes de
semelhanca e diferenca no mundo.

As empresas, ao fazerem cool hunting e ao identificar tendéncias,
fazem-no, mas tém uma terrivel dificuldade em converter essas
tendéncias em valor de negdcio: como as incorporo na minha
estratégia de marketing, de inovacdo, empresarial.

A AYR vem fazer essa ponte: como é que as tendéncias
podem ser inovadoras. As empresas se quiserem eee



sobreviver s6 po-
dem fazé-lo ao nivel
da inovacdo, que é o que as
vai diferenciar das outras. A AYR faz
exactamente esse trabalho de consultoria
e inovacao.

Dianova: Qual a mais-valia da pesquisa de tendéncias
para as marcas e qual o tipo de tendéncias que procuram
na AYR?

Luis Rasquilha: Quando um cliente nos diz que precisa de
estudar uma éarea especifica, nds temos duas hipéteses: ver se
o0 que existe é relacionavel; e em segundo lugar, com base num
cool hunter, procurar algo especificamente. Qual a vantagem?
A possibilidade das marcas terem da parte dos consumidores
informacao que é dada de forma espontanea.

Estou apenas a observar e registar os seus comportamentos ao
nivel da matriz e quando comeco a encontrar comportamentos
semelhantes verifica-se uma tendéncia a crescer. Porque as
tendéncias sao identificadas na mentalidade das pessoas e
ndo no negocio. Eu estou do lado dos consumidores, retiro essa
informacao, trago-a para casa, e estudo-a.

Um cool hunter ajuda os decisores a encontrar uma
nova lente para as empresas olharem para o mundo e para
. . 144
o0s seus clientes e consumidores.

O importante é criar uma tendéncia e ndo uma moda, porque as
modas morrem. Sé poderdo sobreviver e crescer se incorporarem
as tendéncias no seu negécio e em funcao disso inovarem.

Dianova: O que é um cool hunter e quais as caracteristicas de
um bom cool hunter?

Luis Rasquilha: E uma pessoa normal que tem apenas a
diferenca de observar tudo e mais alguma coisa, com um olhar
cool. Ou seja, até que ponto o que esta a acontecer a nossa volta
é atractivo, inspirador e com potencial de crescimento. Ou seja,
aquilo que aparentemente pode ndo ser nada, se olharmos para
ele com lente “cool hunter”, mastigar essa informacao pode ter
interesse e registar-se uma tendéncia.

Ha meédicos, antropdlogos, etc., que sao pessoas atentas
ao que se passa a sua volta, capazes de em determinado
momento registar um som, uma imagem, uma pessoa, um
contexto e, pegando nisso, ir ao fundo da questao e ver ali
uma oportunidade que pode ou nado ser traduzida em negdcio.
Harvard fez um estudo muito interessante que dizia que, daqui
a 20 anos, 80% das profissoes no activo'hoje nao estao ainda
inventadas. Portanto veja a capacidade com que as coisas e
a velocidade com que as coisas acontecem. A capacidade de
crescimento. Eu acho que hé cada vez mais oportunidades a
acontecer. E preciso é estar atento. Do céu nao caem ideias,
e portanto essas ideias que podem ser cool, pressupéem um
trabalho de pesquisa, de treino. O cool hunter tem de ser
curioso e observador. Queremos que as pessoas vejam para la
do ébvio.

Dianova: Exemplo de uma tendéncia.

Luis Rasquilha: A economia da experiéncia continua a ser uma
tendéncia clara: as pessoas querem viver experiéncias que sejam
Unicas em detrimento da acomodacdo e comodidade. Muitas
delas estdo dispostas a ir a um café e esplanada e uma praca e
ndo tomar o café em casa, por “commodity”.

Outra tendéncia prende-se com a autenticidade, que é muito
clara: as pessoas comecam a valorizar o verdadeiro, o classico e
ndo o plastico. As pessoas estao muito mais criticas em relacao
ao marketing que conhecemos com mulheres e homens muito
magros e bonitos que sabemos que nao sao reais. Por alguma
razao a Beyonce e a Shakira sdo marcas que nos Ultimos anos
cresceram muito e que se sobrepuseram a marcas como as Spice
Girls. Porqué? Porque estas ultimas eram muito plastificadas,
inexistentes. Hoje queremos coisas auténticas e esta é uma
tendéncia muito real.

Outra tendéncia tem a ver com a desaceleracao do ritmo
de trabalho e consequentemente de vida das pessoas. Estas
comecam a desacelerar o seu ritmo frenético. Tal ndo penaliza
a performance, mas traz qualidade de vida, o que por sua vez
aumenta a performance. De facto, a “happyness” ¢, também ela,
uma tendéncia. ®

Dianova: Por todo o mundo, empresas, estudiosos, politicos,
utilizadores individuais comecam a perceber o potencial da
Web Social e tentam aos poucos, descobri-la. Muitos referem
que o valor é criado por meio da discussdo publica. Qual a
revolucao que a Web 2.0 veio operar e qual a importancia da
mesma nos dias de hoje?

Paulo K. Moreira: A revolucao ainda estd para ser devida-
mente compreendida nas suas multiplas dimensdes. Sendo
um entusiasta da inovacdo, gostaria porém de alertar para a
necessidade de termos uma nocao de inovacao abrangente
e que nao fique aprisionada na tecnologia. Dos modelos de
inovacao, que tenho estudado por motivos académicos e
profissionais, ndo limitam a inovacao a tecnologia.

A'inovacao nos procedimentos de gestao, administrativos e rela-
cionais nao depende apenas de novas tecnologias. No entanto,
a Web 2.0 representa um novo potencial na intersubjectividade
global. E isso ¢, de facto, a enorme revolucdo operacionalizada.

entrevista com...

Prof. Doutor Paulo Kuteev-Moreira
Director da Unidade de Comunicacdo em Saude do ECDC
(European Centre for Disease Prevention and Control)

Os verdadeiros
impactos  socio-
légicos, sociais e
politicos merecem
agora a nossa aten-
cao como observa-
dores e estudiosos.

Dianova: Enquanto
plataformas onde a co-
municacao ocorre, os media
sociais acabam por providenciar inte-
ressantes oportunidades de divulgacao e conhecimento de uma
e para uma Organizacdo. Contudo, como encontrar o equilibrio
certo entre a autenticidade do “blogger” e a mensagem da Or-
ganizacao?

Paulo K. Moreira: Esse é um problema que pode vira questionar
a credibilidade e utilidade dos media sociais. Estamos perante
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uma multiplicidade de fenémenos para esse equilibrio. Repare
que as plataformas onde as redes se desenvolvem correm o
risco de se transformar em auténticos negocios excessivamente
proximos e dependentes de plataformas comerciais associadas,
sobretudo, a uma nova forma de comunicacao comercial com um
novo potencial para as estratégias de marketing contemporaneo.

Os fenémenos de comunicacdo associados aos media sociais
s3o bem mais complexos ao nivel das forcas que os procuram
influenciar. As Organizacoes estdo atentas e a procurar
utilizar estes canais para novas abordagens de influéncia. O
cidadao vai andando na onda e reagindo de acordo com uma
multiplicidade de fendmenos sociais, culturais e econémicos.

Trata-se de um Brave New World com grande potencial
libertador se colocado ao servico de causas nobres. Mas
também com um enorme potencial castrador das liberdades
se colocado, no Futuro, ao servico de causas totalitérias.

Dianova: Existem inumeras histérias relativamente ao
sucesso das Organizacoes sem fins lucrativos que usam os
media sociais na angariacao de voluntarios, na divulgacao
das suas mensagens e do seu core de actuacao, na
construcao de uma rede de apoiantes e até na angariacao de
fundos. Até que ponto os media sociais vieram beneficiar as
Organizacoes do Terceiro Sector?
Paulo K. Moreira: Esse é um dos fendémenos positivos dos
media sociais. O aspecto fundamental é a simplicidade de
aceder a novos publicos a que, fisicamente, seria muito mais
dificil chegar pois exigiria recursos extra. Ainda assim, ha
um aspecto de comunicacao fundamental e que se tornou
ainda mais relevante. A credibilidade e a boa imagem da
Instituicao.
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Todas as dimensdes da credibilidade de uma Orga-
nizacdo, como as suas historias, os seus lideres os seus
utilizadores, sdo colocados a prova de uma nova forma
nas plataformas sociais. i

Repare, por exemplo, como ¢ fécil lancar, sob anonima-
to, boatos e falsos rumores de todo o tipo nestas redes sociais.

Tal como o contrario. Esta realidade exige novas competén-
cias a todas as Organizacdes incluindo o Terceiro Sector.

Dianova: Como surgiu o ECDC, qual o seu papel a
nivel Europeu e a que se dedica?

Paulo K. Moreira O projecto do EDCD surgiu, sob proposta do
parlamento Europeu, apés a crise da SARS. Nessa altura a
Europa compreendeu que necessitava de uma nova agéncia
dedicada a prevencao e controlo das doencas transmissiveis
a imagem do CDC Atlanta que existe desde 1940. O seu
mandato actual focaliza a sua intervencao no desenvolvimento
de respostas de Salde Publica na Uniao Europeia no que diz
respeito as doencas transmissiveis.

Dianova: Que ferramentas utilizaram para promover a
divulgacao de informacao cientifica e credivel, quer ao nivel
das instituicoes de sadde, quer ao nivel particular (por
exemplo no caso da gripe H1N1)?

Paulo K. Moreira: A Unidade de Comunicacdo em Salde, de
que sou director-adjunto, onde trabalham cerca de 50 pessoas,
estd organizada em trés seccdes e um centro de investigacao
e desenvolvimento de recursos. Nesta dindmica, inclui-se
uma seccao onde se edita e produz o Eurosurveillance que é ja
uma revista cientifica de referéncia na salde publica europeia.
As outras duas seccoes dedicam-se ao desenvolvimento dos
servicos web do ECDC, incluindo o portal, e das relacoes com
a comunicacao social respectivamente.

Um quarto projecto, mais recente, dedica-se a promover a
comunicacdo em salde baseada na evidéncia e ao desenvolvi-
mento de recursos para apoiar os estados membros da UE na
melhoria da efectividade dos seus programas de comunicacao
em salde. Portanto, de uma forma genérica, esta organizacao
e a articulacao entre as diferentes seccoes, explica a forma
como promovemos a partilha de informacdo entre os stake-
-holders.

Dianova: O ECDC encontra-se neste momento a elaborar um
novo portal. Qual a importancia dos sites institucionais? Até
que ponto nao acabam estes por funcionar como uma montra
por si s6 da Organizacao e como elemento de credibilizacao
da mesma?

Paulo K. Moreira: Essa é uma questao muito importante.
Os portais que se transformam em simples cartoes de visita
representam um sub-aproveitamento do seu potencial.
Porém, a diversidade de audiéncias, na medida da diversidade
das suas necessidades de informacao, estabelece uma
enorme complexidade no posicionamento dos portais das
Organizacoes de salde em geral.

H& OrganizacGes que passam anos a estudar e a reflectir
estrategicamente sobre o posicionamento do seu portal. A
certa altura, temos que tomar decisoes e isto leva a que nem
sempre se consigam satisfazer todas as audiéncias. E um
desafio constante.

Dianova: Uma rede virtual de partilha de recursos de Health
Communication tem vindo a ser desenvolvida. Qual a
importancia de uma plataforma online deste género?

Paulo K. Moreira: Serd uma funcdo fundamental sobre a qual
espero termos mais oportunidades de falar. Para ja, esta funcao
assumiré a dindmica de promover a partilha de boas praticas em
health communication. Esse é sim, um processo que depende
do estabelecimento de redes o que leva algum tempo. eee




Dianova: A Edu-
cacao e a Promocao
para a Saude sao elementos-

-chave nos dias que correm. Até
que ponto as redes sociais nao acabam

por potenciar que estes sejam melhor
assimilados e compreendidos, alargando
a nivel etario e funcionando melhor junto das
geracoes mais jovens?

Paulo K. Moreira:

ad Lo .. .
Sem duvida que as redes sociais potenciam o processo
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de promocao da literacia em saude.

O equilibrio com as fontes crediveis é que é fundamental que
va sendo garantido durante o processo.

Actualmente, por exemplo em relacéo a gripe pandémica 2009
do HTN1, temos observado processos mistos de mistificacao

e falsificacao por um lado e processos abertos de partilha de
conhecimento e esclarecimento. E a questao de que falava no
inicio desta entrevista.

Dianova: De que forma pode ser desenvolvida uma boa
estratégia de marketing e publicidade nos media sociais?
Serad que poderia dar exemplos de boas campanhas que
foram feitas?

Paulo K. Moreira: Partilhar boas praticas é sempre positivo. E,
ainda assim, necessario estabelecer critérios para afirmarmos
se uma campanha é boa ou nem por isso.

dd . . ~
Um dos pontos fundamentais para essa avaliacao
refere-se a sermos claros sobre o alcance dos objectivos
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de comunicacao estabelecidos antes da campanha.

Essa é uma competéncia rara e que necessita mais apoio
no que diz respeito ao desenvolvimento das pessoas que
trabalham nestas tematicas. @

Joao Meneses
Presidente da TESE

Dianova: As redes
sociais, especi-
ficamente os

media sociais,
surgem como
plataformas
digitais que po-
dem disponibili-
zar interessantes
oportunidades para
as Organizacoes do
Terceiro Sector, quer ao
nivel de visibilidade, quer
de networking com outras asso-
ciacdes similares, numa légica de interaccao e dialogo per-
manente. Qual a importancia dos media sociais e até onde
poderao estes levar as Organizacoes?
Joao Meneses: Creio que a Web 2.0 ¢ um instrumento que estéd a
revolucionar e que vai revolucionar cada vez mais sobretudo em
areas como a democracia, criatividade e solidariedade.

Pela Web 2.0 cada pessoa hoje pode ser produtor de contetdos
videos, blog, etc., e coloca-los online e ter uma voz. Tal significa
que qualquer cidad&do se pode envolver no processo democrético
e com as questdes relacionadas com a sua comunidade ou do seu
pais, no seu todo. Penso que do ponto de vista da democracia e do
conhecimento a Web 2.0 vai ser uma alavanca muito importante.

dd , .
A Web 2.0 é um local de acesso ao conhecimento e de
democratizacdo da informacao. Primeiro democracia,
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segundo conhecimento, terceiro criatividade.

A'Web 2.0 significa um aumento exponencial da criatividade pois
possui um conjunto de plataformas onde se juntam um ndmero
de pessoas sem precedentes e onde se cruzam diferentes ideias,
com inumeras combinacdes e tal vai ser um grande estimulo
para a actividade criativa e individual.

Também para a solidariedade esta terd um papel importante,
sobretudo para as Organizacoes sociais.

entrevista com...

““ As redes Web 2.0 sdo, por exceléncia, redes colabora-

tivas porque sao redes de acesso gratuito. ””

Logo, pode despoletar uma participacao e colaboracao sem
precedentes na histéria das relacées humanas.

Para as Organizacdes em concreto, temos na Web 2.0, um
mecanismo de comunicacao que nos pode facilitar o financia-
mento, dar visibilidade, notoriedade, pode levar a ter acesso e
conhecimento que de outro modo ndo teriamos. Mas sobretudo,
penso que temos na Web 2.0 uma ferramenta de engagement,
de envolvimento de stakeholders (partes interessadas), uma
ferramenta com potencial enorme do ponto de vista da criativi-
dade dos contelidos que se podem cruzar e conceber, do ponto
de vista da facilidade de acesso e da instantaneidade.

E por isso penso que um dos grandes desafios das Organizacoes
sociais é potenciaraWeb 2.0, para criar mecanismos de solidarieda-
de. Este é um passo que a TESE dard num futuro préximo.

Dianova: Muitas ONG possuem Unica e exclusivamente um
site, ndao estando presentes em quaisquer redes sociais. A
grande maioria esforca-se por actualizar minimamente o
site e para responder aos e-mails que recebem, nao detendo
colaboradores que trabalhem especificamente estas areas.
Contudo, até que ponto se torna hoje imperativo investir num
recurso humano desta indole, dada a importancia crescente
deste tipo de plataformas?

Jodo Meneses: O Woody Allen dizia "80% do sucesso é apare-
cer”.Nao seise € 80%, mas de facto é muito importante aparecer.
A TESE é um mau exemplo: nao tem ninguém afecto a 100% a
comunicacao nem a gestao do site nem da newsletter. Estamos
a caminhar para ai, tendo j& iniciado uma profunda reconversao
do site. E a nossa ambicao é ter, de facto, alguém dedicado a
gestao de conteldos e das redes sociais, bem como as relacdes
com as comunidades exteriores, com os stakeholders, a tempo
inteiro e especializada.

Nao vejo como é possivel sobreviver no futuro sem esta
vertente de comunicacao. Se ha 50 anos se dizia que o meio é a



mensagem, hoje a presenca nos media € incontornavel. E ndo
é possivel passar a mensagem sem ter presenca nos media,
nomeadamente na Web 2.0.

E preciso ter cuidado para que a ONG nao se torne uma espécie
de bluff, uma fatuidade, uma espécie de exercicio de marketing
permanente e sem substancia, sem desenvolver projectos com
impacto. Mas ndo ha ddvida que no futuro, nao aparecer é estar
condenado a passar incégnito.

E um desafio para as liderancas, pois estas devern ser
capazes de fomentar o bom desempenho comunicacional,
e simultaneamente um desempenho como gestores, como
organizadores, e sao tipos de investimentos muito diferentes.

Dianova: Face ao baixo investimento que a utilizacao
das redes sociais consubstancia, como podem estes
instrumentos de interactividade social contribuir para uma
maior sustentabilidade organizacional?

Joao Meneses: Como o investimento é baixo, é possivel ter um
retorno muito interessante face ao primeiro.

“ Investir em plataformas de media sociais é, de facto
uma relacdo de custo-beneficio que pode ser muito
atractiva, em que investimos em meios de fidelizacao,
aumento de notoriedade, empatia que reforcam os lacos, o
envolvimento, a expectativa, a crenca na Organizacao.

Tal traduz-se seguramente em maior sustentabilidade. i

E muito mais barato fazer uma newsletter electrénica do que
fazer uma em papel e distribui-la. Portanto, tanto do lado das
receitas como dos custos, penso que a Web 2.0 pode contribuir
decisivamente para a sustentabilidade das Organizacdes.

Uma coisa muito interessante é que permitem uma mobilidade
maior para pequenos actores. Podemos lancar uma ideia, uma
causa, com a mesma facilidade que o faz uma Gulbenkian,
uma vez que estas ferramentas nos permitem chegar mais
facilmente aos destinatarios, potenciais parceiros, potenciais
difusores da mensagem.

Essa facilidade do acesso, essa instantaneidade e fendmeno
exponencial e viral que se pode gerar pela Web 2.0 é um
nivelador social. Porque de repente ndo é preciso ter capital para
ter uma voz, para participar.

Dianova: Até que ponto passa o desenvolvimento humano e
sustentavel pela utilizacdo e evolucdo das novas tecnologias,
sobretudo da Internet?

Jodao Meneses: As redes vao potenciar o empowerment
(capacitacao). Estas significam a possibilidade de participar, de
ter uma voz e portanto ndo ha desenvolvimento sustentavel sem
a capacitacao dos cidadaos, nomeadamente dos mais excluidos.
E as ferramentas 2.0 sao ferramentas de capacitacao. Por outro
lado também sado formas que permitem uma cidadania global.
Por exemplo, hoje em dia, as redes de comércio justo funcionam
muito online, nao sé em lojas fisicas, offline, mas em lojas
online.

Por ultimo, todos os habitos dos cidaddos podem ser alterados
por meio da Web 2.0. H& uma associacdo inglesa chamada
We are what we do http://www.wearewhatwedo.org/ que
nos da através do site sugestdes de mudanca de atitudes
e comportamentos que podemos assumir para um mundo
melhor. Eles dao diversas sugestdes de melhoria, proteccao e
sustentabilidade ambiental e social.

E a partir destas accdes online, acabaram por editar ja dois
livros: “Change the World for Tpenny” e “Change the World
Nine to Five”. Sao livros com sugestdes do que podemos
fazer ao nivel de pequenas mudancas comportamentais para
fazer deste mundo melhor. E muitas passam exactamente por
potenciar os recursos electronicos disponiveis e por mudar
habitos e comportamentos utilizando mais ferramentas de cariz
electrénico, menos poluentes. E isto que ndo tem a ver com a
Web 2.0, mas tem a ver com a tecnologia, tem tudo a ver com a
sustentabilidade: usar o sol que é sustentavel e tecnologia.

Dianova: Qual o posicionamento da TESE em relacdo as novas
plataformas digitais e media sociais?

Joao Meneses: Estamos a caminhar lentamente para uma
adesao integrada. Temos que reformular profundamente o
nosso site e mudar nao s6 a imagem mas também a logica, o
paradigma comunicacional. eee®




Vamos ‘aderir as
redes Web 2.0, as plata-
formas, ao YouTube, Facebook

e Twitter e vamos querer que cada
colaborador tenha uma maquina digital,
seja produtor de conteldos e dé a conhecer
o0 quotidiano da TESE. Tal d& uma riqueza e uma
profusdo enorme de contelidos que nunca poten-
cidmos e que podem ser uma espécie de histéria que
se conta sobre a TESE para que os stakeholders possam
acompanhar o quotidiano da nossa Organizacao e saber o que
é trabalhar numa ONG.
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No fundo saber o que é mudar o mundo e como se faz.

Dianova: A TESE ird lancar em 2010 um projecto apoiado nas
plataformas digitais que tem como objectivo a participacao
civica dos jovens. Fale-me um pouco mais deste projecto.
Jodo Meneses: A TESE surgiu ha 6 anos e emerge de um grupo
de voluntariado da Universidade Nova. Comecou de uma forma
muito informal e amadora e tem-se vindo a profissionalizar
progressivamente. Neste momento a TESE tem uma parceria-
-chave para aquilo que somos e fazemos enquanto entidade
com uma fundacdo inglesa chamada Young Foundation
http://www.youngfoundation.org/ que é o actor de referéncia
a nivel mundial, ao nivel da inovacdo social. Posicionamo-nos
ao nivel da Inovacdo Social e tal quer dizer procurar novas e
melhores respostas para as necessidades sociais nao satisfeitas.
Onde? Em Portugal ou nos PALOP.

Nestes Gltimos actuamos ao nivel da energia, do acesso a agua,
ao saneamento e temos um programa chamado Engenheiros
Sem Fronteiras através do qual desenvolvemos esses projectos
da forma mais inovadora possivel em termos do modo como
envolvemos as pessoas, as tecnologias que usamos, as solucdes
que encontramos, mais sustentaveis nomeadamente.

Trabalhamos também nos PALOP com criancas na area da salde.
Em Mocambique trabalhamos em 7 orfanatos e dispomos do
sistema de apadrinhamento a distancia, para além de alguns
projectos na area da salde materno-infantil. Na Guiné ao nivel
da electrificacdo de escolas com painéis solares; vamos comecar
um projecto em Bafatd de infra-estruturas de acesso a agua
e ao saneamento bdsico. Estamos neste momento a fazer um
programa com a Catarina Furtado, “Os principes do nada II”
em que nos deslocamos com a produtora e temos ido fazer as
filmagens ao terreno com a produtora.

E em Portugal, trabalhamos ao nivel dos jovens em risco,
em parceria com a Cémara de Cascais para os bairros mais
problematicos do Concelho, através de dois projectos: Orienta-te
e Pares. Para o ano vamos lancar mais um projecto para jovens
em risco que consiste em identificar jovens com talento e ajudar
a promové-lo e vai ser um complemento ao que queremos fazer e
vamos comecar a levar estes programas para fora do concelho de
Cascais, para outros pontos do pais. ®

Nuno Costa
Director Identidade Digital

Dianova: Em que consiste o projecto Identidade Digital?
Renato Pévoas: A Guess What foi criada em Maio de 1998, é uma
agéncia de comunicacao. Por forca das alteracdes e da mudanca
do paradigma da comunicacao decidimos apostar de forma
mais vincada nos media e na comunicacao online. Neste sentido
cridmos a ldentidade Digital, que é uma empresa totalmente
diferente da Guess What e independente da mesma.

Nuno Costa: A ID surge precisamente para colmatar uma grande
falha que existe no mercado: a maioria das empresas e agéncias
que trabalham no segmento online estao pouco conectadas, nao
havendo uma efectiva comunicacao global.

Como agéncia estratégica de consultoria e Relacoes Publicas
online, pretendemos estabelecer uma ponte online e offline
na comunicacao das marcas. Fazer a ligacao com o trabalho
da Guess What. Estamos a entrar no segmento de consultoria
especializada: j& que estd a comunicar offline, porque nao
pensar para além do offline?

Se faz sentido estar numa rede em detrimento de outra,
qual o objectivo, qual o retorno que se pretende alcancar...
€ nesse sentido que estamos a trabalhar. Porque quem
estd tradicionalmente habituado a trabalhar em RP e esta
habituado a lidar com um jornalista, ndo pode pensar que vai
lidar com um blogger da mesma maneira. As motivacdes, a
abordagem, a forma de comunicar sao distintas.

Dianova: Quais as principais dificuldades das empresas a
nivel digital?

entrevista com...

Renato Pdvoas
Managing Partner
da Guess What

Nuno Costa: Neste momento é, em

grande parte, o desconhecimento do meio.

Como ¢ que ele estd caracterizado ao nivel de faixas etarias, de
distribuicao geografica, de rendimentos, em termos de métricas.
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Ou seja, como posso avaliar o meu retorno se investir 50
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mil euros online.

Os clientes estao habituados ao tradicional: paga-se a
uma agéncia; essa agéncia conseguiu x noticias este més,
as noticias nessas paginas correspondem a um total de
investimento que se fosse em publicidade seria x.

A nivel do Online as coisas funcionam de maneira totalmente
diferente. Nos EUA varias empresas j& comecaram a
deslocalizar dinheiro dos meios tradicionais [TV, radio e
outdoor), para o online. Foi uma mudanca complicada, uma
vez que surge como sendo mais complicada a compreensao
destas novas métricas tidas como mais relacionais.



Qual é o peso de uma relacdo de um cliente com uma marca?
Como se pode quantificar isso? E um pouco dificil, mas se
tivermos um cliente satisfeito, temos uma pessoa que é capaz
de falar bem da nossa marca nos canais online. Mesmo que os
comentarios sejam negativos, ha um feedback e isso é muito
positivo, porque podemos identificar os canais, as pessoas.

Existem actualmente ferramentas, em Portugal muito timidas e
ainda pouco conhecidas. Por exemplo, nos EUA j& se

pratica o buzz monitoring, que é monitorizar o que
se diz na Internet nos varios canais, nos blogues, Twitter,
144
Facebook.

E utilizada uma ferramenta que faz um search muito especffico
direccionado para palavras-chave nesses varios canais e que
depois nos ajudam a segmentar geograficamente o que se
diz sobre determinada empresa em determinado sitio. Depois
requer um trabalho de analista, de descodificacdo e andlise
profunda.

Quando estamos a falar de métricas de avaliacéo,

dd . . ~ . .
estamos a falar de métricas de avaliacao relacionais.

Como medimos o sucesso de uma campanha no
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YouTube?

Pelo ndmero de visitas do canal. Mas o niUmero de visitas nao
estd identificado num determinado canal. Temos todavia o
numero de visualizacdes. Depois temos os seguidores. Como
quantificamos isto monetariamente? E dificil para um cliente
perceber isto.

Dianova: Futurologia: Qual sera, neste caso, a revolucdo da
Web 3.0?

Nuno Costa: A Web 3.0 vai ser uma Web semantica. Desde ha
uns anos que a Google tem comecado a trabalhar em termos
do seu proprio motor de busca baseado na semantica.

E o que significa tal? Significa dizer que o Nuno Costa, que
estd em Portugal e que utiliza o portatil Toshiba através do
ponto x, costuma consultar com muita frequéncia o nosso
motor de busca e procurar sobre este tipo de informacao.
Efectivamente existe muito conteldo online e existem cada
vez mais pessoas a produzir contetdos online e informacao. A
dificuldade que existe hoje em dia ¢ a de filtrar a informacéao e
de chegar até ela de forma pertinente.

dd . .
O que caracterizava a Web 2.0? Fortemente relacional.

0 que se espera da Web 3.0? Semantica. E pegar e focar

no utilizador conteudos muito especificos. Isto é uma re-
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volucao extraordinaria.

Dianova: Os media sociais suportam a democratizacao do
conhecimento e da informacao, transformando as pessoas
de consumidores em produtores. Até que ponto vieram
transformar a vida das pessoas e das Organizacoes?

Nuno Costa: Acho que “transformacdo” ainda é uma palavra
muito forte relativamente ao cenario portugués. Mas ha
mudancas que tém a ver com o facto dos préprios decisores
comecarem a entrar nas redes sociais, como o Facebook, o
Twitter, o Linkedin.

As empresas de gestdo j& comecam a utilizar estas redes a
nivel profissional. As pessoas comecam a ter consciéncia de
que tém de estar presentes no online.

Renato Pdvoas: Ainda ha pouco tempo saiu um estudo que
revela que as criancas e jovens j& se concentram mais na
Internet em detrimento da televisdo. Ou seja, hd uma mudanca,
uma vez que a Internet ao nivel de noticias, passatempos,
conteudos, é muito dindmica e tem um target muito jovem
que faz com que estes comecem a recorrer como fonte de
informacao em vez da televisao.

Dianova: E muitas empresas dao-se a conhecer por meio das
redes sociais, como o Facebook, onde criam um perfil...
Nuno Costa: Uma rede social utilizada como instrumento de
comunicacao de uma empresa deve ser precisamente isso,
um instrumento de comunicacao. E tal como em Publicidade
e RP temos instrumentos diferentes de comunicacao, no
online também os temos. E o Facebook pode nao ser uma boa
estratégia quando utilizado isoladamente.

Renato Pdvoas:

“ ~ ’ . .
Nao ha uma receita para todos os projectos e todas as

marcas; cada um deles deve ser avaliado individualmente

de forma a se juntar os ingredientes que realmente
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podem ser aplicados.

Dianova: Peritos defendem que a comunicacao corporativa
entrou numa era em que se deve n3o s6 comunicar para
o publico, mas também comunicar dialogicamente com o
publico. Mudou a tecnologia, a forma como comunicamos, ou
foi a forma como comunicamos que mudou a tecnologia?
Nuno Costa: Para mim, foi sem duvida a tecnologia que mudou
a forma como comunicamos. Por exemplo ha mais de 10 anos
atrds, envidavamos postais para os amigos. Hoje envio um
MMS. Antigamente ligdvamos rede-fixa-rede-fixa. Hoje em dia
temos mobilidade celular.

A medida que a tecnologia evolui, também evolui a forma
como nos relacionamos uns com 0s outros e o mais curioso
é que o telemovel revolucionou completamente o portugués.

0 plano do SMS transferiu-se para a Internet. A forma como
as pessoas comunicam na Internet é também abreviada e
utilizam os mesmos mecanismos que no telemovel.

Dianova: Como deve ser integrada uma estratégia de
comunicacao com estas novas ferramentas que sdo os media
sociais? No fundo, como podem estes desenvolver uma
comunicacao sustentavel?

Nuno Costa: As novas ferramentas devem ser pensadas
estrategicamente. Quando pensamos na comunicacao de uma
marca, temos oportunidade de fazer a campanha para outdoor,
televisdo, rédio, imprensa, mas para uma determinada marca
e produto pode fazer mais sentido uma accao de guerriltha e
atingirmos a nossa audiéncia de uma forma mais directa.

Acontece o mesmo com o online. No online as estratégias devem
ser pensadas consoante os objectivos globais das marcas ou
empresas, e tém que ter um principio, meio e continuidade.

“ -~ . . . . -~ ~
Se ndo existir continuidade, as pessoas ndo tém

. "
interesse. (Y1)




0 que me faz a
mim, Nuno Costa, vi-
sitar aquela pagina que ¢é
o Facebook ou um determinado
blog? A informacao que transmite. Por
exemplo, se o Publico ndo tivesse noticias
actualizadas ndo irlamos & e este ndo seria o
site de informacao mais visitado.

Se o site for userfriendly, mais sucesso terd determinado
canal. O Facebook estad a ganhar ao hib porqué? Porque nos
Ultimos anos o hi5 em termos de estrutura da informacao
e dos conteldos, tem muito ruido, enquanto o Facebook
mantém-se fiel a uma imagem muito clean, simples.

Dianova: As ONG foram as pioneiras no uso dos Media Sociais
enquanto instrumento para uma comunicacao online. Qual
a importancia destas ferramentas para as Organizacées do
Terceiro Sector? De que forma podem e devem as ONG agarrar
os media sociais e potenciar a marca/causa por meio destes?
Nuno Costa:

“ ~ . . . . .

Como as redes sao altamente participativas, tal signi-
fica que as ONG podem chegar de forma mais rapida e
gratuita a mais pessoas. i

Mas atencdo que as melhores estratégias podem ndo ser
necessariamente gratuitas, mesmo para uma ONG e mesmo
falando de redes sociais.
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Hoje em dia, no Linkedin e Facebook j& hd mecanismos de
envolvimento que englobam estratégias especificas com custos,
mas também com retorno, com métricas possiveis de avaliar.

Acho que para uma maior eficicia das ONG na Internet
e nas redes sociais, devem ser estabelecidos objectivos,
quantitativos e qualitativos.

“ . 7 .
Ou seja, deve ser desenhada uma estratégia, estabe-
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lecidos leads de conversacao.
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Por exemplo no Facebook, uma ONG pode criar uma causa e
pedir as pessoas que doem dinheiro ou entao pedir as pessoas
que partithem com os amigos. No fundo é criar mecanismos
para que se possam avaliar os resultados obtidos. Ha vérias
causas no Facebook, mas sejamos francos, quais os objectivos
por detras dessas causas? S estarem no Facebook? Isso ndo
é uma estratégia digital.

Dianova: Quais as principais vantagens e riscos da utilizacao
destes elementos estratégicos?

Nuno Costa: Conseguirmos ter ou ndo feedback. O online tem
uma vantagem muito grande que se prende com o facto de
podermos fazer correccdes: se uma campanha foi para o arna
televisao, foi transmitida e acabou, nao pode ser feita nenhuma
alteracao caso haja algo errado ou menos bem trabalhado.

A Internet e o online permite-nos realizar essas correccoes.
E ao longo do tempo as coisas podem sempre ir melhorando.

Dianova: Como gerir a reputacao online? Que instrumentos
podem e devem ser usados? Como controlar uma marca?
Nuno Costa: E um erro pensar que podemos controlar a
informacao. E na Internet ela passa de uma forma ainda mais
rapida. Como é que as marcas chegam aos féruns de discussao,
aos blogs e as paginas que falam deles? Através das ferramentas
que referi ha pouco dos buzzmonitors; ha outras empresas que
dizem que fazem monitorizacao e que acabam por fazer buscas
no Google

Em Portugal j& existe uma ferramenta de buzzmonitoring, origi-
naria do Brasil. E uma ferramenta cara, mas é a (nica que existe
actualmente em Portugal; tem limitacdes ao nivel da utilizacdo e
abrangéncia, requer mao-de-obra.

Obviamente que esta monitorizacao requer a existéncia de
consultores; por exemplo, a ID enquanto consultora tem de dar
factos de forma clara e transparente, independentemente da
pessoa que estiver por detras da disseminacdo de determinada
mensagem sobre determinadas empresa ou marca na Internet.

Renato Pdvoas: Este tipo de ferramentas de busca online e a
melhoria das mesmas é importante, até por exemplo no caso de
uma entrevista: se queremos contratar alguém ou saber quem
e como é determinada pessoa, podemos utilizar as ferramentas
online para aceder a informacéo detalhada sobre a mesma. E é
importante mesmo no nosso caso, quando damos por exemplo
entrevistas, saber o perfil do meio e da pessoa que nos entrevista.
E importante haver esse estudo antecipado.

Nuno Costa: Primeira regra online: as pessoas tém de
salvaguardar os perfis online. Se é o perfil é pessoal, como no
caso do Facebook, eu ndo tenho & os meus chefes. Se procuro
um perfil mais profissional, uso o Linkedin. H& que separar,
ainda que seja dificil.

Outra regra é nao utilizar e-mails profissionais em contas de
redes sociais. Utilizam-se e-mails pessoais. Amanha posso
ndo estar j& em determinada empresa e podem-me enviar uma
mensagem para o Facebook a titulo pessoal que depois nao vejo.
Ha que salvaguardar esses pontos. @
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Bruno G. Neto

Dianova: Muitos defen-
dem que o valor, seja ele
social, econdmico, em-
presarial, cultural, é criado
por meio da discussao publica,
pela interaccao comunicacional,

pela comunicacao dialdgica. Qual a evolucdo operada pelas
redes sociais, media sociais, no fundo pela Web 2.0 e até que
ponto transformaram estes a vida das Organizagoes?

Marisa David: Acho que a grande transformacao € a interactividade
em tempo Util. Ou seja, as pessoas j& estavam habituadas a
consultar a Internet, portais, fazerem pesquisas, mas no fundo as
Organizacbes nao tém um feedback real sobre essas pesquisas e
sobre aquilo que interessa efectivamente as pessoas. Agora, com as
redes sociais, temos uma reaccao do nosso publico momentanea.

Bruno G. Neto: Nos temos tido feedbacks dos mais interessantes,
em termos de critica construtiva, de qualidade, ao nivel de
esclarecimento de dUvidas, e ha esta interactividade interessante.
E interessante termos esta abertura tio rapida a que haja
estas reaccdes. E bom para nés proprios podermos mudar os
esteredtipos que as pessoas tém sobre os projectos, os clichés
e as ideias pré-concebidas em relacdo a determinado tipo de
coisas que causam muitas dlvidas.

Muitas vezes, em Portugal, hd um desconhecimento do trabalho
realizado pelas ONG e para nos é fantastico podermos respon-
der automaticamente a essas duvidas.

Dianova: E até que ponto é que estas poderao funcionar como
elemento de descredibilizacao?

Marisa David: As redes sociais sdo um complemento, até
porqgue as pessoas nao fazem um comprometimento efectivo
com a Organizacao através das redes sociais.

Nunca poderemos esquecer o envolvimento das pessoas, as
reunioes presenciais, o encontro entre pessoas, toda a parte
humana, e o contacto directo nunca pode ser descuidado.
O facto de as pessoas participarem numa rede social nao
implica que a pessoa esteja a assumir um compromisso com
a Organizacao.

Bruno G. Neto: Tem que haver sempre as duas partes e as
redes sociais complementam partes do contacto pessoal que
ndo existiam, sendo muito mais facil chegar as pessoas. E esta
é uma forma de abordagem muito mais actual. Obviamente
que para efectivar isto como forma de participacao, o trabalho
tem de ser muito mais forte.

Para mim é fabuloso este conceito e penso que as redes
sociais como elas estdo, que podem ser utilizados do ponto de
vista profissional/pessoal, irdo evoluir até ao ponto em que o
e-mail deixara de existir como nés o concebemos.

Coordenador do Programa Pobreza Zero

Marisa David
‘ Responsavel de Comunicacao da Oikos

No Facebook, para além de ver o nome, o e-mail e todos os
contactos, posso ver o seu perfil: tem um rosto, uma imagem
associada. Enquanto que no e-mail o que temos é apenas um
contacto sem imagem. O e-mail como ndés o conhecemos vai
ter de passar para um formato, de forma a termos cada vez
mais uma identidade humana e real e uma identidade virtual.

Ou seja, penso que o e-mail vai desaparecer como nds o
conhecemos e este tipo de rede social serd o futuro em termos
da comunicacdo. Vamos criar uma entidade virtual mais forte
e comecar a ter um perfil com mais detalhes, uma espécie de
mini-curriculum.

Marisa David: No fundo o que o Bruno diz é que de facto os
perfis humanizam a nossa base de dados. Muitas vezes, nas
bases de dados das Organizacdes temos nomes que desco-
nhecemos.

A Oikos também possui um perfil no Facebook, o que a
nivel institucional é fantastico, pois permite uma série de
interaccoes diferentes das do perfil pessoal que é o facto
de angariarmos fas, e permite a utilizacdo de uma série de
ferramentas Uteis, diferentes das que temos num site e que
tem sido muito bom enquanto potenciador de outros contactos
profissionais em rede.

No fundo o que nos d& mais satisfacdo é saber que temos
em média mais de 300 interaccoes por semana, 300 pessoas
que todas as semanas fizeram algo na nossa pagina, pessoas
efectivamente empenhadas e essas sim serao as pessoas
com as quais poderemos possivelmente contar para accoes
futuras. H& pessoas que estdo efectivamente sensibilizadas
com a causa e interagem.

Fizemos umavez uma accao concreta com um pedido concreto
e precisdvamos de voluntarios para o efeito. Apareceu imensa
gente a querer apoiar, mas faltou o comprometimento efectivo.

A partir do momento em que entrdmos em contacto e
enviamos mais informacdo sobre a accdo, as pessoas
hesitaram. Impulsivamente a resposta foi positiva, mas tal
nao significou um comprometimento real. Conclusao: tem de
haver um trabalho mais forte antes de lancarmos um pedido
de voluntariado.

Dianova: Também a Oikos comeca a dar os primeiros passos
nas redes sociais. Como deve ser feita uma estratégia
de comunicacdo integrada e de que forma é que tipo de
estratégia utiliza a Oikos?

Marisa David: A estratégia de comunicacdo da Oikos passa
essencialmente pela informacao. Ou seja, nao queremos nem
temos orcamento para aparecermos enquanto marca por si
50, de forma institucional.



Nés optamos sempre por divulgar factos, comunicar os
nossos projectos, as nossas actividades e iniciativas. Optamos
sempre por comunicar de forma directa e informacional. E
isto complementa-se efectivamente com as redes sociais.
Colocamos poucos posts acerca da informacao Oikos-marca,
a nossa estratégia é Oikos-trabalho.

Queremos ser conhecidos pelo trabalho que desempenhamos
no terreno e nao apenas como mais uma ONG. Queremos que
as pessoas nos déem apoio porque nos conhecem, saibam o
nosso trabalho e acreditam nele.

Bruno G. Neto: No caso da campanha é um pouco diferente.
Identificdmos, em termos de imagem, que a imagem da
Pobreza Zero estava um pouco esquecida e adormecida. Entao
decidimos gerar tanto através do Facebook como da imprensa
normal e dos eventos alguma curiosidade.

E para além de termos iniciado e estabelecido algumas par-
cerias com figuras publicas, também quisemos mostrar que a
campanha podia ter vérias visdes. Por um lado apresentdmos
accoes concretas, ao co-financiarmos projectos e, por outro
lado demos uma imagem que a campanha poderia aparecer
no “boca-a-boca”, por meio de parcerias com pessoas ligadas
ao mundo do desporto, da moda, social, etc.

Queremos fundamentalmente que a campanha apareca como
marca, dai termos criado uma linha de merchandising, nao
podendo deixar de associar a marca a projectos e accoes
concretas. E se nao houver esta dupla accao, a marca vale o
que vale.

A marca Pobreza Zero tem um valor de mercado. Temos a
nocao de que a marca tem de se impor no mercado, mas ao
mesmo tempo seja uma marca responsavel, uma entidade
que promova boas praticas e seja eficaz no terreno, que tenha
resultados.

As ONG e IPSS tém de comecar a perceber que toda a gente
tem de ganhar: nés e as empresas a quem recorremos
para eventuais apoios e parcerias. Eles associam-se a uma
campanha, a uma organizacao, porque querem resultados.

O grupo de revistas que trabalha connosco fa-lo devido ao facto
de termos conseguido que determinadas figuras publicas
aparecessem com a t-shirt da Pobreza Zero vestida e dessem
x entrevistas para esta entidade. Conseguimos exclusivos para
que determinada revista também ganhe.

Comeca a ser bom para entidades privadas associarem-se a
uma marca que tenha valor de mercado. Nao sou moralista
ao ponto de dizer que uma festa de angariacdao de fundos
numa discoteca seja contraditoria ou imoral ao mundo das
ONG. Por exemplo, a Santa Casa da Misericérdia tem todos os
seus projectos sociais com base no jogo. Tanto a Oikos como a
Pobreza Zero querem valorizar a sustentabilidade das accoes e
ndo a dependéncia das instituicdes em relacao as pessoas e das
pessoas em relacdo as instituicoes.

Marisa David: Uma das linhas condutoras que procuramos seguir
na nossa comunicacdo é de facto a seriedade, a transparéncia
e a confianca que queremos que as pessoas tenham em nos.
Isto de uma forma global em relacdo a Oikos e aos projectos
transversais que tem.

Em relacdo a Pobreza Zero, esta tem um publico-alvo e
actividades muito especificos e a Oikos comunica através
da Pobreza Zero para um publico totalmente diferente. Mas
a linha condutora que queremos manter é a de queremos
ser reconhecidos como uma marca de confianca em que as
pessoas acreditam e que é transparente.

As pessoas querem cada vez mais coisas que sejam palpaveis,
terrenas, mostrar para onde vai o dinheiro, onde é aplicado,
de que forma podemos participar. E uma causa que atrai pela
seriedade e pelos muitos projectos que temos no terreno e essa
diversidade de actuacao é muito importante.

A Oikos aposta desde sempre da sustentabilidade do trabalho.
Queremos que quando sairmos do terreno, que as pessoas nao
tenham uma dependéncia da organizacdo e que consigam cons-
truir o seu proprio suporte.

Dianova: A campanha Levanta-te Contra a Pobreza utilizou
exaustivamente as plataformas digitais nomeadamente
o Facebook. Como correu a campanha e até que ponto os
resultados atingidos surgem como reflexos dessa campanha
de marketing operada nos media sociais?

Bruno G. Neto: A utilizacdo das redes sociais foi apenas
uma das formas de chegar as pessoas. Contudo, também
utilizdmos os meios tradicionais, como o comunicado de
imprensa, aparecemos na televisdo, nas radios.

Relativamente a accao Levanta-te Contra a Pobreza, previmos
pelas pré-inscricoes que iriamos ter entre 100 a 110 mil
pessoas e acabdmos por ter mais, e a Internet foi algo
espantoso em termos de incremento desse nimero e de
divulgacao. Por exemplo, relativamente aos concertos nés nao
colocdmos cartazes em lado algum. Nao tinhamos dinheiro
para isso e a Unica publicidade foi pela Internet e pela rede
de amigos. eee




Temos uma
possibilidade de utilizar
estas redes sociais de forma
muito eficaz. Cabe-nos a nés con-
trolar as nossas redes sociais e de edu-
carmos quem la esta: esclarecermos porque
fizemos determinado projecto, porque é bom.

Marisa David: Comecamos esta iniciativa do Levanta-te contra
a Pobreza, com cerca de 20 mil pessoas no primeiro ano, depois
60 mil, depois 90 mil e agora 140 mil. Mas o mais engracado
é ver que entre 50% e 70% das pessoas que participam nas
accoes tém-no feito ao longo dos quatro anos. Ou seja, sdo
pessoas que se foram envolvendo cada vez mais: vao estando
activas, informadas; a componente humana continua a ser
muito importante e o contacto directo com as pessoas e o
envolvimento pessoal continuaa ser fundamental. ®

Presidente da Terra dos Sonhos

Dianova: Os media sociais podem providenciar interessantes
oportunidades para as Organizacoes do Terceiro Sector, ao
nivel de conhecimentos, visibilidade, entre outros. Até onde
poderao os media sociais levar as Organizacoes? De que forma
podem estes beneficia-las?

Frederico Fezas Vital: Eu acho que os media sociais colocam
em claro o presente do que sao as Organizacées do Terceiro
Sector. Isto a partida da logo um apor de conhecimento que
permite algo que eu acho fundamental no Terceiro Sector que
€ o trabalho em rede.

Ou seja, permite que Instituicoes estejam a par das iniciativas
e dos pontos de vista de outras Instituicdes, j& para nao falar
do facto de conhecer os players do mercado, o que constitui
0 primeiro passo para haver uma possibilidade de no futuro
existir uma colaboracao entre diferentes Instituicoes e fazer um
trabalho em rede que possibilita a valorizacao do Terceiro Sector.

Desde o inicio da Terra dos Sonhos que temos como pilar da
nossa estratégia a cooperacao com outras Instituicdes. Alids, os
sonhos das criancas que realizamos, que é uma das actividades
que fazemos embora ndo seja a Unica, dizem respeito a criancas
que se encontram em Organizacoes do Terceiro sector ou em
centros hospitalares.

Comecamos a nossa actividade com esse principio da colaboracao
e da cooperacao. E de facto os media sociais, nesse aspecto,
permitem que as pessoas se conhecam e que instituicoes que
nao estejam a par da realidade do terceiro sector, fiquem com
conhecimento e iniciativa.

Tendo em conta que os recursos sao muito limitados, o baixo
custo destas plataformas surge como outra vantagem adicional.
Mas considero adicional. E nao a principal. Porque essa é a
cooperacao.

Dianova: A maioria das Organizacoes esforca-se por manter
o seu site minimamente actualizado e para responder aos
inimeros e-mails diarios que recebem. Contudo, até que ponto
se torna hoje imperativo terem um profissional afecto a essa
area, dada a importancia crescente destas plataformas na
sociedade actual?

Frederico Fezas Vital: Considero o site a ferramenta prioritéria
de comunicacdo, ndo sé para o publico em geral, mas especial-
mente para parceiros. Estamos agora a desenvolver o novo site e
funcionalidades inovadoras, que tém muito a ver com a transpa-
réncia, com as relacoes e com o engagement, com as parce-
rias. E o site é uma ferramenta de comunicacdo, mas é uma
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Frederico Fezas Vital

ferramenta muito
importante de en-
gagement.

Neste sentido faz

\ o
toda a ldgica apostar dDS

em pessoas que sejam

profissionais e de prefe-
réncia pessoas que ndo
estejam viciadas pela logica
anterior do Terceiro Sector, ou seja pela légica de depender de
apoios do Estado.

Hoje em dia, as Instituicdes comecam a entender que realmente
as fontes de financiamento e os apoios dos quais beneficiam
para a sua actividade tém de ser diversificados.

Ao nivel das empresas, afigura-se como fundamental ir de
encontro a sua linguagem. Nao devemos falar uma linguagem
de caridade para uma empresa, e sim de projecto, de retorno,
de impacto social para perceberem que a responsabilidade
social ndo é um acto isolado de caridade. E esta linguagem é
muito importante que sejam pessoas habituadas a ela que a
usem. A estratégia é o que faz a diferenca. Planeia-se pouco em
Portugal. Somos muito bons a curto prazo, mas nao ao nivel de
planeamento.

Dianova: Os media sociais podem ajudar a Organizacao a
contactar com associacoes similares e com a populacao em
geral, mas estes instrumentos existem sempre com algum
risco. Quais sao os principais desafios e riscos do uso destas
ferramentas?

Frederico Fezas Vital: O risco existe como em qualquer outro
media. Partindo do pressuposto de que as entidades respon-
saveis pelos media sociais tém de ter uma responsabilidade
acrescida em relacao aos outros media.

Se nao existissem os media sociais a alternativa seria lidar com
os media tradicionais e ai o risco seria maior.

Dianova: Como utiliza a Terra dos Sonhos estes novos suportes
comunicacionais e os media sociais?

Frederico Fezas Vital: Estamos a dar os primeiros passos. Temos
um grupo no Facebook com seis mil pessoas, que facilmente
aderiram a causa. Eu comunico frequentemente iniciativas de
especial relevancia nesse suporte e agora vou utilizar o Facebook
para uma iniciativa de massa.



Ha alguns meses atras fizemos um més inteiro de iniciativas no
Second Life e os dois responsaveis por essa iniciativa também
nos irdo fazer uma espécie de social media training, que acho
fundamental.

Irdo ajudar-nos com ferramentas adicionais, pois a nocao que
eu tenho é que ninguém neste momento sabe trabalhar com
redes sociais. Trabalham de forma dispersa, nao planeada, nao
estratégica. O potencial é imenso e supera o risco.

Dianova: Quais acha serem as melhores ferramentas, ao nivel
de credibilidade, rapida difusdo da mensagem, core que inte-
ressa a ONG (Facebook, Twitter, Linkedin, MySpace, YouTube),
que uma Organizacao sem fins lucrativos pode e deve utilizar?
Frederico Fezas Vital: O Linkedin tem imensa credibilidade. O
The Star Tracker também tinha essa credibilidade, mas acho que
os utilizadores acabaram por deturpar e tornou-se em algo nao
explosivo, no sentido de nao ser exclusivamente utilizado para
aquilo que foi criado.

Relativamente ao Facebook, estd ao alcance de um maior nimero
de pessoas e eu acabo por utiliza-lo para passar a mensagem.

Penso que faz muita falta uma rede social exclusivamente
dedicada a sustentabilidade, seja no sector cultural, social,
ambiental. Existe um despertar da consciéncia das pessoas
nas varias dimensdes da responsabilidade social no sentido
de dar ao outro e esse despertar de consciéncia faz com
que exista um mercado enorme de pessoas e entidades
e Organizacdes que estdo cada vez mais interessadas em
tornar a sustentabilidade num pilar estratégico das suas vidas
pessoais e do funcionamento das suas Organizacgoes.

Dianova: A Terra dos Sonhos usou a plataforma Second Life
para uma campanha. Que campanha e porqué o Second Life?

Frederico Fezas Vital: Como fomos criados no dia 1 de Junho,
dia Mundial da Crianca, concebemos esse ano um conceito que
dizia respeito a existéncia do més dos sonhos em Portugal.

Uma iniciativa de comunicacao porque na realidade o que
fizemos foi alargar as actividades do dia da crianca para o més
todo. E onde? No Second Life. E tivemos desde concertos de
fado, a iniciativas de pessoas que venderam artigos da Terra dos
Sonhos para angariar fundos.

A Terra dos Sonhos quer apostar muito na inovacao. Inovacao
de formato e inovacao organizacional, inovacao social, porque
consideramos que daf existem beneficios para a sociedade. E o
Second Life € uma inovacao na comunicacao.

Em Portugal fomos os pioneiros. Escolhemos o Second Life
porque percebi que é uma oportunidade enorme de networking e
comunicacao mundial. Mas mundial a uma escala de interaccao
que nao existe nas redes sociais.

Torna a relacdo mais proxima. Se queremos pensar em formatos
que sejam replicaveis e globais é bom que comuniquemos em
plataformas que sejam também elas globais.

Dianova: Os media sociais dao maior visibilidade. Mas até que
ponto o tema das criancas ndo é mais atractivo em termos
de causa?

Frederico Fezas Vital: E um tema que obviamente cria uma em-
patia facil. Mas nunca utilizamos a imagem de forma lamechas
ou negativa. A nossa mensagem é sempre muito positiva.

Mas obviamente que o mérito da causa passa também pelos
seus destinatarios, uma vez que o tema da crianca doente
sensibiliza mais do que outros temas, independentemente do
trabalho que seja feito. ®
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Dianova: A Kiva

- loans that

change lives

http://www.kiva.

org/ é uma rede

de colaboradores

que visa angariar

fundos (microcrédito)

para pessoas em situa-

cao de pobreza extrema nos

5 continentes. Quais os objectivos

e como funciona esta Rede que liga Pessoas para sairem da

pobreza?

Mariana Oom: O Kiva.org tem como missado ligar pessoas,

através de empréstimos, visando o alivio da pobreza. E uma Or-

ganizacao sem fins lucrativos que luta contra a pobreza global,

e a forma como o faz é juntando pessoas de baixos rendimentos

de paises em desenvolvimento (empreendedores) com pessoas
interessadas em participar nesta luta (investidores).

Da constatacao de que estamos mais ligados do que realizamos,
de que os pobres sao bastante empreendedores e de que
historias reais ligam as pessoas de uma forma poderosa, nasce
o Kiva, que, em swabhili quer dizer “acordo” ou “unidade”.

Através do Kiva qualquer pessoa pode fazer um empréstimo
directo, de um minimo de 25 délares (aproximadamente 17
euros), aum empreendedor de um pais pobre para o seu negécio,
pode ser uma maquina de costura, uma vaca, stocks para a sua
loja, sementes para plantar, etc., seja o que for, permitira ao
empreendedor melhorar a sua vida e da sua familia.

O conceito de microcrédito como uma poderosa ferramenta
para tirar pessoas da pobreza, ndo é novo e j& é praticado em
muitos paises e por muitos bancos tradicionais, como acontece
em Portugal. A grande novidade do Kiva é a possibilidade de
qualquer pessoa poder ser um banqueiro dos pobres. O Kiva foi o
primeiro website do mundo a permitir empréstimos de pessoas
para pessoas a uma escala mundial.

“ ’ . ~ . .
O facto de serem empréstimos e nao donativos criam
uma forte relacao entre todas as partes, envolvendo a
. . 144
confianca e o respeito.

Do ponto de vista do utilizador do site, o Kiva funciona de uma
forma muito simples:
1. Escolhemos o empreendedor que queremos financiar:
temos sempre uma fotografia e uma descricao da pessoa e do
respectivo projecto/negdcio (podemos escolher por pais, tipo
de negdcio, género, valor ou prazo do empréstimo solicitado,
etc.).
2. Emprestamos no minimo $25 (outros investidores se
juntardo até se conseguir a totalidade do valor solicitado). O
pagamento é feito através de cartao de crédito ou PayPal.
3. 0 empréstimo é concedido ao empreendedor com a garantia
que 100% do valor que emprestamos é entregue.
4. Consoante o plano de pagamentos, comecamos a receber a
nossa quota parte dos reembolsos, sem juros.
5. Em qualquer altura podemos levantar o dinheiro
reembolsado ou reinvestir.

Mariana Oom
Desk Officer para a América do Sul e Espanha, AICEP Portugal Global

Para que isto seja possivel o Kiva tem Parceiros no Terreno (Kiva
Partners) que sdo instituicées de micro-financas que gerem os
empréstimos solicitados e concedidos aos empreendedores de
baixos rendimentos. Estas instituicdes tém de ser certificadas e
sao acompanhadas de perto por gestores do Kiva e voluntarios
no terreno.

0 Kiva rege-se por uma enorme transparéncia e uma
comunicacao constante com o utilizador sobre o andamento dos
seus investimentos (somos notificados quando o investimento é
entregue, quando recebemos um reembolso, podemos enviar
mensagens aos empreendedores através do Kiva Partner, etc.).

Actualmente o Kiva ja distribuiu mais de 100 milhdes de délares e
conta com quase 600 milinvestidores de 187 paises ajudando 250
mil empreendedores a terem uma vida melhor!

Dianova: A campanha United Nations Millenium Development
Goals tem por lema “Erradicar a pobreza em 2015. Torne-o uma
realidade” (End Poverty 2015. Make it Happen). De que forma
este repto a motivou a tornar-se uma evangelista/activista Kiva
em/a partir de Portugal?

Mariana Oom: Os 8 Objectivos do Milénio, que, ja agora, vale a
pena recordar:

1. Erradicar a pobreza extrema e a fome;

2. Alcancar a educacao primaria universal;

3. Promover a igualdade do género e capacitar as mulheres;
4. Reduzir a mortalidade infantil;

5. Melhorar a salde materna;

6. Combater o HIV/SIDA, a maléria e outras doencas;

7. Assegurar a sustentabilidade ambiental;

8. Desenvolver uma parceria global para o desenvolvimento.

Fizeram-me, acima de tudo, realizar que ainda ha muito para fazer!

Entre varias pesquisas, comecei a interessar-me pelo micro-
-crédito e uns meses antes de ter conhecimento do Kiva escrevi
no meu bloguinho de notas/ideias “banco dos pobres para os
pobres” em que a ideia era dividir os empréstimos solicitados em
varias tranches de baixo valor e qualquer pessoa poder empres-
tar dinheiro nessas quantias pequenas, por exemplo, a maquina
de costura de 1000€ para a Senhora X podia ser dividida por 50
pessoas que emprestavam 20€ cada. Surgiram-me logo duvidas
sobre a sustentabilidade do projecto, a sua operacionalidade, se
se deveria ou ndo pagar juros... e 0 apontamento ficou por af.

Foi s6 em Maio de 2008, no 2° Congresso de Empreendedorismo
Social, que ouvi falar sobre o Kiva. Fui investigar e adorei o
projecto! Estava tudo 4, tdo simples, numa plataforma na
Internet. Ligar as pessoas as pessoas.

Poder ajudar de uma forma muito cémoda, que nao requer quase
tempo nenhum, ndo é preciso muito dinheiro que ainda por cima
ndo se gasta porque ndo é um donativo, é um empréstimo, é
pér o dinheiro a circular (é para isso que ele existe!) e 0 mesmo
dinheiro poder ajudar alguém no Perd, uns meses mais tarde
alguém na Ucrénia, ou em Mocambique ou no Vietname.

A simplicidade e a transparéncia do Kiva fascinaram-me. Figuei
a achar que nem eu nem ninguém poderfamos continuar com a



desculpa " gostava de ajudar, mas ndo sei como, o qué, a quem,
nao confio nas Organizacdes, ...", daf comecei uma “campanha”
de divulgacao do Kiva.

0 Kiva contribui para os objectivos do milénio de duas formas: por
um lado tem um efeito real na luta contra a pobreza através do
microcrédito, por outro contribui para a tomada de consciéncia
e divulgacao de situacdes reais vividas por milhdes de pessoas
neste planeta.

Dianova: Nao tendo escritorios em Portugal, o trabalho desen-
volvido para o Kiva é alicercado no meio digital. Na qualidade de
admiradora e utilizadora desta Rede Social, que media e outras
redes sociais utiliza para mobilizar cidadaos portugueses em
prol dos objectivos pretendidos (julgo que caso a caso e n3o or-
ganizacionalmente dado nao haver representacao em Portugal
da Organizacao, certo?!)?

Mariana Oom: O Kiva no seu site avanca logo com uma série
de ideias para qualquer pessoa contribuir na divulgacdo do
projecto. Na seccao “do more” e “spread the word” podemos
encontrar propostas de email, notas de rodapé, banners para por
em websites, blogs, folhetos e brochuras para download. Utilizo
varios destes meios, sobretudo o e-mail e uso as redes sociais
para divulgar ndo sé o Kiva, como todos estes instrumentos de
divulgacao que qualquer pessoa pode usar.

Em termos de redes sociais, uso muito www.thestartracker.com
que é uma rede social portuguesa s6 com portugueses. Al temos
um grupo Kiva que serve como repositério de informacao, e é
a base para lancar uma proposta de investimento mensal aos
membros do grupo e da rede.

O proprio site Kiva tem grupos, as lending teams, que servem
para atrair pessoas. A lending team onde sou mais activa é a
de Portugal http://www.kiva.org/team/portugal. Para muitas
pessoas esta team foi o primeiro contacto que tiveram com o Kiva.

Também uso o Facebook onde anuncio projectos de empreen-
dedores em que participo como investidora convidando pessoas
a investirem também, divulgo todo o tipo de informacodes que
possam levar alguém a interessar-se pelo Kiva, além de usar e
divulgar aplicacdes que contribuem para o Kiva, como € o caso
de “Send Good Karma", ou accdes esporéadicas de filantropia que
podem financiar o Kiva, por exemplo o Small Things Challenge
da Intel ou Chase Community Giving (500.000 non-profits vao a
votos para ganhar 5 milhdes de ddlares do Chase), ou outras,
muitas vezes, resultado de parcerias estratégicas que a prépria
Organizacao Kiva estabelece.

De vez em quanto também uso o Twitter. Mas mais importante do
que o meu pequeno contributo na divulgacao do Kiva em Portugal
através de redes sociais, é a propria estratégia de comunicacao
utilizada pelo Kiva.

“ . ’ .

0 Kiva, para além do seu site, marca presenca com
paginas ou grupos oficiais em varias redes sociais como
no Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Friendster,

MySpace, Yahoo e Squidoo. Aderir e divulgar estes grupos
14

é outra forma de dar a conhecer o Kiva.”
Apesar das redes sociais serem uma boa ferramenta, continua
a haver outros meios que podem ser eficazes como o0 passa a
palavra (eficaz mas lento nos resultados) e os media tradicionais
que tém um grande impacto. No dia em que saiu uma reportagem
num telejornal nacional sobre o Kiva o nimero de membros da
team Portugal mais que duplicou.

Ter opinion makers a falar sobre o Kiva, é também uma
estratégia que se tem revelado muito eficaz. Quando os
fundadores do Kiva Matt and Jessica Flannery apareceram no
The Oprah Winfrey Show o Kiva chegou aos 100 mil utilizadores
(investidores) e pela primeira vez todos os projectos online
foram financiados deixando o Kiva temporariamente sem
oferta. Para além da Oprah, outras personalidades tém referido
o Kiva, como o Presidente Clinton ou a Rainha da Jordania.

H& ainda os eventos/apresentacdes e participacées em
seminarios para divulgacdo do Kiva que podem ser mediatiza-
dos, ou projectos escolares que vao desde a constituicao de Kiva
Teams a utilizacdo do Kiva no ensino em temas como a geogra-
fia, histdria, culturas do mundo, empreendedorismo, economia e
financas, cooperacao e desenvolvimento, etc., tornando a propria
aprendizagem mais divertida e interactiva.

Dianova: De acordo com a sua experiéncia, quais as
vantagens de utilizacao destas ferramentas estratégicas
de comunicacao e evangelizacao? E quais as principais
barreiras ou constrangimentos?

Mariana Oom: A utilizacao de redes sociais sao uma forma
rapida e econdmica para a comunicar um projecto, sobretudo
um projecto que é baseado na Internet como é o caso do Kiva,
permite a partilha de informacao e geracao de ideias que de outra
forma seria dificil de conseguir. Neste sentido, as redes sociais
sao extremamente Uteis. No entanto deve haver uma estratégia
bem definida, objectivos delineados e muita criatividade, é uma
tarefa a tempo inteiro! E deve ser acompanhada de outras accoes
offline. E o que o Kiva faz enquanto Organizacio.

No meu caso, a minha presenca nas redes sociais nao tem o
objectivo Ultimo a evangelizacdo do Kiva. A divulgacdo que vou
fazendo acontece quando o tempo e a disposicao o permitem, e
nesse sentido, as redes sociais facilitam-me a vida, permitindo
chegar a muitas pessoas com pouco esforco, tirando partido do
efeito exponencial que podem ter os contactos em rede.

No entanto, nao seria muito fiel dizer que utilizo as redes sociais
de uma forma estratégica para comunicar o Kiva, nem tenho
conhecimentos suficientes para tirar o maior partido destas

ferramentas. Apesar de tudo, considero que os resul-
tados tém sido bons, vou conseguindo que cada eee




vez mais pessoas
conhecam o Kiva e se

tornem elas proprias comuni-
cadoras do projecto on ou offline. To-
das gostam do Kiva, sé algumas aderem.

No sentido amador uso as redes sociais e 0s
principais problemas que surgem é o risco de me
tornar a “chata”, do tipo "l esta esta a encher-me de
posts sobre o Kiva“, e, como nao promovo activamente o

alargamento do nimeros de contactos directos em rede (por
exemplo a desconhecidos), torna-se mais dificil chegar a novos
publicos.

Também o excesso de intervenientes, tépicos, grupos, foruns,
etc. que proliferam nas redes sociais da azo a dispersao da
informacao, sendo, por vezes, mais eficaz a mensagem pessoal
e directa. E, por fim, nas redes sociais, nem sempre é facil
consequir que as pessoas passem do conhecimento a accdo!

Mas apesar destes constrangimentos, o saldo da utilizacao
das redes sociais para comunicacdo ou evangelizacao é muito
positivo. Sem estas ferramentas nao teria dado a conhecer o Kiva
a centenas de pessoas, que por sua vez multiplicaram este efeito.

Dianova: A confianca é um factor absolutamente essencial
ndo s6 ao desenvolvimento das relacdes - individuais ou
organizacionais -, mas também ao comércio electrdnico. Qual
a sua opiniao?!

Mariana Oom: Sem duvida, a confianca é fundamental! Quando
aderi ao Kiva recolhi o méaximo de informacéo sobre idoneidade
da Organizacao, a veracidade das histérias apresentadas, as ta-
xas de juro cobradas aos empreendedores (pelos Field Partners),
os circuitos de retaguarda do dinheiro, as formas de pagamento,
a gestdo dos reembolsos, como é que o Kiva se financia e é
sustentavel, etc.

Todas as respostas vém no-site, e existem inlmeras outras
fontes, incluido féruns e blogs de discussao, onde se podem tirar
duvidas e verificar a veracidade.

Uma das coisas que mais aprecio no Kiva é a importancia que
a Organizacdo coloca na sua credibilidade através da transpa-
réncia, da cuidada seleccdo dos seus parceiros no terreno (as
instituicdes de microfinancas) e de um crescimento controlado
e sustentavel.

No que respeita a confianca no comércio electrénico, o Kiva
tem uma parceria com o PayPal, que faz a gestao dos fluxos
financeiros dos utilizadores, e que é uma das empresa com mais
experiéncia e mais bem conceituadas a nivel de pagamentos
electrénicos, com um elevado grau de seguranca.

Os pagamentos electrdnicos, para mim nao sdo um problema e
existem varias ferramentas para os tornar ainda mais seguros
como o MBNet. Acredito que num futuro préximo surjam mais e
novas ferramentas cada vez mais eficazes e seguras que facam
do comércio electrénico uma banalidade para qualquer pessoa.®

International Trainer and Speaker, Professor IPAM

Dianova: Os media sociais sao tidos como suportes da
necessidade do Homem enquanto ser social, sendo a Internet,
a Web e outras tecnologias palcos de interaccao e conversacao.
0 que sao, para si, os media sociais e qual a importancia que
estes adquirem no mundo e na sociedade de hoje?

Filipe Carrera: Os media sociais ndo vém trazer nada de novo ao
que ja existia em termos da relacdo humana, com a excepcdo de
um ponto apenas: a partir de agora as relacdes entre as pessoas
ndo se baseiam apenas na légica geografica. Ou seja, pela web
2.0 posso ter uma relacdo de proximidade com alguém que vive,
contudo, longe.

Mas porque isso acontece? Porque eu consigo fazer um grau de
partilha nesta situacao muito maior, do que com uma pessoa que
vive no andar de baixo. Porque essa pessoa pode ver o que estou a
fazer em determinado momento através da actualizacdo do meu
site, em termos das redes sociais o que faz com que as pessoas
estejam envolvidas independentemente da distancia geogréfica.

Antigamente, o meu melhor amigo ia viver para outra cidade.
0 que faziamos? Trocdvamos cartas, postais, etc. E a relacéo
esfriava. Agora, tal ndo acontece necessariamente. Agora, uma
pessoa pode estar distante, mas manter e fortalecer a relacao,
porque estdo nos mesmos meios. Essa é a grande diferenca.

Eu digo que ndo had grande alteracdo, porque as pessoas
continuam a ter a mesma necessidade de se relacionar. Isto esta
a alterar a forma como as pessoas se relacionam em termos de
profundidade, mas ndo devemos ter a ideia assustadora de que
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Filipe Carrera

as pessoas so se
encontram pela
Internet que
esta passard a
dominar as rela-
coes.

As empresas estao
a recorrer as redes

sociais, porque ja nao faz
muito sentido, em determina-
das funcaes, colocar anuncios.

ad ~
Porque as pessoas estdo na rede e a empresa

pode mesmo analisa-la antes mesmo de ela ocupar
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determinado lugar.

Dianova: Qual a principal revolucao preconizada pela Web 2.0?
E quando chegar a Web 3.0, como sera e que outras mudancas
serao imprimidas?

Filipe Carrera:

dd . ~ .. ~_
Para mim, a grande revoluc3o é a participacao.

Permite-nos participar com contetdo, mas ndo sé. A grande
revolucdo é o facto de, pela primeira vez na histéria da
humanidade, o relacionamento das pessoas nao depender da



geografia. A grande revolucdo é a velocidade das pessoas se
encontrarem. Mesmo em termos de relacoes pessoais. Existem
muitos sites de encontros online.

As pessoas estdao também a encontrar um meio de se
relacionarem de forma rapida. Ndo h& uma alienacdo. Este
pensamento é partilhado por pessoas que ndo acompanham o
meio. Tal vé-se muito nos pais que ndao acompanham os filhos na
navegacao que eles fazem.

No fundo, a Web funcionar para as empresas mas também para
as pessoas como uma extensao, como algo que me faz ter uma
presenca em que no fundo tenho zonas de seguranca, como no
caso do Avatar. No meu livro, eu foco o facto da Internet ainda nao
ter trazido solucoes de produtividade. Nao que elas nao existam
e nao tenham sido criadas tecnologicamente.

A questao crucial prende-se com o facto de ainda nao termos
uma mentalidade de utilizacdo da web. Outra questao também
é a interaccdo fisica com a Web. O exemplo do mundo do sexo
¢ o que mais tem desenvolvido toda esta questdo. Porque
efectivamente é uma area que tem estado a trabalhar muito bem
porque percebeu o que lhes dé dinheiro. Uma das coisas que tem
sido um trabalho de vanguarda € a Internet sensorial.

dd i
Penso que o caminho da Internet, em termos de fu-

turo, vai ser a interaccao com o nosso proprio cérebro, ou
. . - ~ 144
seja, a criacdo de sensacdes.

0 que vemos em termos do Second Life vai passar a ser uma
brincadeira de criancas, porque iremos ter a possibilidade de fa-
zer sky na Noruega sem sairmos do lugar, fazendo uma ligacao
directamente ao cérebro, ou utilizar os factos sensoriais.

Dianova: Como devem as Organizacoes, sobretudo as do
Terceiro Sector, usar os media sociais de forma a potenciar a
entidade, a marca, a criar uma relacao com os seus clientes,
empregadores e stakeholders?

Filipe Carrera: Antonio Damasio escreveu um livro chamado
‘0 Erro de Descartes”. Nesse livro ele claramente evidencia
que ndo héa decisbes racionais. E isto deve-nos fazer pensar. Se
ndo ha decisoes racionais € porque elas sao emocionais. Se sao
emocionais é porque as pessoas se relacionam com uma marca,
uma empresa, um produto, nao por acharem que racionalmente
aquilo é o melhor para elas, mas porque tém um vinculo
emocional com aquele produto, empresa, marca.

Logo, as redes sociais sao extremamente importantes para
estabelecer aquilo que ha uns anos atras eram os clubes de fas
e que eram um fendmeno isolado. E agora nds temos clubes de

fas de tudo! As empresas vao ter de olhar para as redes sociais
como uma forma de se ligarem com os clientes.

Dianova: Quais as melhores ferramentas / plataformas
(Facebook, Twitter, Linkedin MySpace, YouTube) que uma ONG
pode e deve utilizar?

Filipe Carrera:

dd
Nao ha melhor. Tém que utilizar todas. Porque numa
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estdo uns, noutra estdo outros. Complementam-se.

E neste momento até estdo a oferecer ferramentas que se
integram uma nas outras. Posso actualizar simultaneamente o
Twitter, o Facebook e o MySpace através do mesmo site. Uma
ONG tem que no fundo criar uma boa imagem entre os varios
publicos.

E muito mais econémico e envolvente utilizar todos. Acho que
as ONG por estarem numa légica muito mais emocional, conse-
guem chegar a muito mais gente e as redes sociais sao a
plataforma ideal.

Dianova: Por exemplo, no caso de uma plataforma como o
Facebook, a ONG deve criar um perfil proprio ou deve fazer-se
valer de um perfil particular?

Filipe Carrera: Perfil préprio. H4 neste momento a possibilidade
de uma pessoa criar uma pagina para a organizacao, que pode
ser criada por uma pessoa e que depois vai convidar todas as
pessoas e contactos que tem. Agora, pode é utilizar as pessoas
para passarem a mensagem para ndo ser apenas e so alguém
dentro da ONG. Tal também permite a descentralizacdo da
mensagem.

Dianova: Quais as principais vantagens e desvantagens da
utilizacao deste tipo de instrumentos estratégicos?

Filipe Carrera: Uma vantagem é a globalizacdo. Eu posso chegar
a pessoas que de outra forma ndo chegaria. Quer seja a nivel
nacional, quer seja a nivel internacional. Depois é o custo, é
muito mais barato do que a alternativa que é muito mais custosa.
E o envolvimento. As pessoas envolvem-se e é possivel criar
grupos de voluntarios, de forma muito mais eficaz e com um
custo muito baixo. Envolvimento, parte da promocao e a parte
de chegar a segmentos que nunca iriam ser cobertos sao as
principais vantagens.

Desvantagens... ndo vejo nenhuma. O que pode ser uma
desvantagem ¢é se for feito de uma forma impessoal. Isto é,

se for alguém que é subcontratado da organizacdo para o
fazer. eoe®




Uma coisa que faco
é comunicar por videos.
Nesse sentido, o tal video feito
com meios pequenos tem um efeito
maior, porque é pessoal. Os videos que
safram do Irdo tém mais impacto do que as
reportagens feitas pela CNN, porque as pessoas
estavam &, com uma camara de telemovel e filma-
ram acontecimentos ao vivo.

Ai, as ONG podem também aproveitar esta questdo: a faci-
lidade da imagem. Porque é algo que nao esta trabalhado. O
video e a fotografia ndo tém de ser profissionais; tém sim de
causar o efeito pretendido. Se faco uma accéo ao nivel-de uma
ONG e nao tenho dinheiro para contratar um fotografo que me
faca fotografias esplendorosas, posso fazer fotografias antes
e apos a intervencdo. Uma coisa que eu digo recorrentemente
ao nivel das empresas é para estas ndo utilizarem bancos de
imagens.

Nés vemos muitos sites que tém uma fotografia politicamente
correcta dos EUA. Se calhar ndo corresponde nada a realidade da
empresa. Mas é o politicamente correcto. Se uma ONG se dedica
ao apoio a toxicodependentes, se calhar é importante ver o que
essa organizacdo esta realmente a fazer no terreno. Com uma
camara de 50 euros faz-se isso, mas nao é utilizado. Por isso é
que eu tenho dificuldade em ver desvantagens, sé vejo um mar
de oportunidades.

Dianova: Como gerir a reputacao online de uma marca?

Filipe Carrera: Consigo controlar uma pessoa relativamente a
uma eventual ma imagem que esta possa dar de uma marca?
Nao. Por vezes muitos dos medos online parece que em termos
presenciais é o paraiso. Agora hd uma coisa: se houver um mau
comentario em relacdo a uma marca, eu se calhar tenho mais
possibilidade ao nivel da Internet de ter 20 bons comentarios se
a Organizacao for boa.

Por isso é que mesmo assim sé vejo vantagens . Isso € um medo
que as pessoas tém porque ndo querem vigiar. Nao, as pessoas
tém de vigiar de vez em quando. O meu livro também refere: “vocé
j@ andou a verificar o seu nome?”. Porque mesmo uma marca que
ndo esteja na Internet, se calhar também ha comentéarios maus
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dessa Organizacdo. Uma coisa é ter um mau comentério e 20
bons.

Dianova: De que forma pode ser desenvolvida uma boa estratégia
de Marketing por meio dos novos media sociais? Seria possivel
dar exemplos de campanhas bem sucedidas?

Filipe Carrera: Houve recentemente uma campanha dos
corticeiros - “Salvern o Miguel” - que tinha a ver com a utilizacao
de rolhas de cortica. E tinha-exactamente a ver com as redes
sociais. E urna campanha que, no fundo, o objectivo era combater
a utilizacdo de rolhas de plastico e que resultou em certa medida.

Em Espanha, quando houve os atentados de 11 de Marco, as
pessoas mobilizaram-se por SMS para as manifestacoes. E o
que aconteceu, o resultado eleitoral foi muito diferente do que se
pensava. Porque hoje em dia as pessoas entram em contacto nao
por proximidade geogréfica mas pela ligacdo que estabelecem.
As redes sociais af trabalharam a uma velocidade recorde.

Porisso em trés dias deu-se a volta a um resultado. No Irdo tentou-
-se fazer a mesma coisa. Uma boa estratégia tem de envolver os
proprios destinatarios, porque a partir do momento em que estes
sao envolvidos, eles proprios vao alimentar. Essa é a ldgica da rede.
Eles passarao a mensagem.

Dianova: Lancou recentemente o livro: Networking. Qual o
universo que pretende alcancar?

Filipe Carrera: Networking para todos. E um desenvolvimento
de uma parte do livro Marketing Digital. Porque este aflora a
possibilidade da pessoa fazer o seu proprio marketing digital.
Este livro vem colmatar uma lacuna que encontrei em termos
de uma bibliografia, porque normalmente a bibliografia trabalha
toda a questao ou da parte presencial, e ha outros que abordam
networking em termos online.

Este livro aborda tudo. Ou seja, o profissional como um todo,
pensando sempre que o online é um extensdao da minha
personalidade. Da minha capacidade profissional até. Por isso
é que eu falo de coisas como trabalho colaborativo. Porque
utilizamos a Internet como instrumento para chegar ao nosso
mercado e também de trabalhar em termos profissionais. Por isso
é um livro para todos. ®
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artigo de op

Rita Dantas,

1. Questione-se
Questione o que
¢ fundamental
para a sua es-
tratégia e se de
facto as actividades
de Media Sociais/$ao
significativas.  Se a
sua empresa_-lida com
armas, se calhar ndo é boa
ideia vangloriar-se no Twitter da as-
sinatura de um contracto governamental com um dos paises
africanos mais_pobres-do mundo, e aqueles videos no You Tube
sobre as maravilhas da cirurgia plastica podem nao rece-
ber a melhor das atencdes. Assim, antes de se envolver nos
Media Sociais, questione cada passo e instrumento pelo me-
nos duas vezes e assegure-se de que um deles é através dos
“olhos” de potenciais utilizadores.

2. Prepare-se

Vocé é tentado a pensar que, se comecar a “blogar” sobre grandes
receitas, os consumidores podem utilizar o chocolate que produz, o
seu publico serd sobretudo constituido por donas de casa sensatas
e nao implicam nenhum desses activistas desagradaveis que se
preocupam com quanto paga pelos produtos de cacau? Errado.
Antes de estabelecer qualquer comunicacao online, prepare res-
postas para questdes dificeis e assegure-se de que treina todos
o0s seus empregados para a Web 2.0. Se achar que h& assuntos
que podem ser muito complicados ou sensiveis, ou para os quais a
empresa nao tem resposta, volte para o ponto 1 e pergunte-se se
os Media Sociais sao o mais acertado para si.

3. Planifique

Uma vez que os Media Sociais sdo sobretudo acerca de didlogo
com os seus stakeholders, hd muito planeamento a realizar.
Porque vocé ird ser apanhado em conversas nas quais facilmente
se poderd perder, é importante que tenha uma estratégia que
possa referir, e redefinir metas que possam ajuda-lo a decidir
que accao (incluindo a ndo-accao) é mais efectiva. O planeamento
ird ajuda-lo a ser realista acerca dos recursos que o enfoque nos
Media Sociais exige. Se estd a comecar a usar os Media Sociais,
uma regra de ouro é multiplicar o seu orcamento previsto por dois
- se tal € mais do que pode suportar, redefina a sua estratégia ou
volte ao ponto 1: serao os Media Sociais 0 mais acertado para si?

4. Monitorize

0O facto que, depois de uma cuidadosa consideracao, ter decidido
apenas adoptar um blog (como o Twitter ndo é para si e os seus
empregados passam demasiado tempo no Facebook ou no
MySpace), ndo quer dizer que nao tenha de monitorizar todos os
outros websites. Reactes a sua actividade numa das comunidades
podem surgir de todos os lados, logo faca-o através de uma
agéncia ou fazendo download de ferramentas Web gratuitas,
assegure-se de que tem todas as bases cobertas.

5. Seja auténtico

Sabe quando estd a tentar falar com alguém numa linha de servico
e explicou os seus problemas 4 vezes a 4 pessoas diferentes
e continua a obter as mesmas respostas formatadas que
simplesmente ndo combinam com o que esta a perguntar? Ou por
quanto tempo falard com uma pessoa que relata um briefing se
estiver numa festa? Que modo de escapar prefere? A participacao
nos Media Sociais requer o melhor das suas habilidades sociais,
e mesmo que esteja a fazé-lo pela sua empresa/organizacao,

Head of laternational Relations, Quadriga - University of Applied Sciehces
10 Regras para uma Comunicacao de sucesso
com os Media Sociais

condimente essa participacdo com um pouco de si proprio. Defina
guanto de si é requerido num processo de aprendizagem, mesmo
que amaioria de nds tenha uma noc@o clara do “quanto é muito”.
A autenticidade, como em tudo, ajuda a ter regras e fronteiras.
Mesmo que cologuem algumas limitacoes quando surge a
primeira ideia, regras claras deixardo as pessoas mais a vontade
para entrar na conversacao. Um exemplo? Dé uma olhadela as
linhas de orientacao da BBC, que poderéa encontrar no site.

6. Nao seja tudo 1.0 acerca de si

Olhando para o Twitter é facil de ver quem estad envolvido nas
conversacdes, porque links, respostas e “retweets” estdo todos
sublinhados a azul, e o resto da frase escrita a preto. Repare
nas contas do Twitter que conhece. Estao a texto preto? Se sim,
serd que a empresa escolheu o meio errado? Ou argumentam
que ninguém reage aos seus tweets? Ou a sua empresa nao tem
tempo para participar em todo este ruido? O mesmo é valido para
blogs, mesmo aqueles sem uma funcao de comentdrio. Se vocé
nao tem tempo de ler o que os outros escrevem, reagir, responder
e fazer ligacées de material relevante, entdo vocé ndo esta a iniciar
uma conversacao, estara apenas a perder o seu tempo.

7. Reagir/Nao reagir

Se vocé estiver no elevador do seu prédio e alguém lhe disser
“bom dia”, serd ma educacao nao lhe responder. Se algum colega
lhe envia um e-mail sobre feedback do seu trabalho, é vantajoso
considerar que se deva reagir. Se alguém he oferece uma bebida
num bar, reagir é uma questdo de escolha [tal como conhecer
alguém). E se alguém diz algo ofensivo enquanto passeia na
estrada, é provavelmente sensato ignora-la. Os Media Sociais
proporcionam-nos as mesmas escolhas: fazer parte de uma
rede de conversacao nao quer dizer que tenha de reagir a cada
momento. Os utilizadores dos Media Sociais, tém igualmente
constrangimentos de tempo (ainda que alguns escondam isso
bem), e abordagens ofensivas ndo merecem uma resposta, na
maioria dos casos. Nos Media Sociais como na vida: vocé escolhe
as suas lutas.

8. Kiss and tell

Encontrou algo realmente engracado? Ha uma aplicacdo que
acha ser fantastica? Um post com o qual concorda ou discorda
totalmente? H& um contacto na sua lista de enderecos que pensa
ser a pessoa certa para a organizacao de um amigo que procura
um Director de Comunicacao? Os links e recomendacoes sdo a
moeda corrente dos Media Sociais. Mas seja um sabio nas hiper-
-ligacdes: se faz link a tudo, os seus seguidores irdao parar de
sequir os seus links, tornando-os intteis.

9. Seja coerente

Os objectivos da sua estratégia de Media Sociais devem estar
alinhados com as metas de toda a sua estratégia de comunicacao,
interna e externa. Tenha em mente todos os diferentes publicos
e como é que estes podem reagir a mensagem, se vocé esta a
transmiti-la e a formula-la em conformidade. Evite comunicar
acerca do aumento das receitas se estd a despedir pessoal, e
seja cuidadoso relativamente a conteldos que podem ser mal
entendidos noutro contexto cultural. Claro que ha tantos assuntos
de comunicacao com os quais lidar, para qué criar outros?

10. Evoluir

Finalmente, avalie o que vai fazendo. Reconhece a sua Organizacao
na qualidade do que vai sendo publicado? Como é o feedback?
Quais os numeros? Como afecta a sua reputacdo? E sempre que
avaliar, questione: os seus instrumentos, as suas fontes, a sua
mensagem, a sua estratégia. ®



Presidente da Atitude [Associacao pelo Desenvolvimento do
Investimento Social), responsével pela criacao da BVS - Bolsa de
Valores Sociais no Brasil e em Portugal (cgrecco@atitude-sse.com)

Celso Crecco

Redes Sociais e as licoes que
aprendi com um domador de leoes

Como tantas criancas, uma das melhores recordacoes que tenho
de minha infancia sao as das minhas férias de Julho. Eu morava
numa pequena cidade no interior do Brasil, e o que fazia das
minhas férias periodos tdo memoréaveis era o facto de que todos
0s anos, no més de Julho, a cidade recebia a visita do “Gran Circo
Orlando Orfei”. Para uma cidade pequena, quase que uma aldeia,
a chegada do Circo era o evento do ano, sempre marcado por
um grande desfile de caminhdes e autocarros que traziam toda a
parafernalia do Circo.

Ficavamos todos extasiados e acompanhdvamos a montagem do
Circo: alonaaserarmada, os animais nas jaulas expostos a poucos
metros de nds, as bailarinas de pernas longas que agitavam as
imaginacées adolescentes. Tudo era excitante e magico. Esse foi
um dos mais famosos circos do Brasil. Como todos os circos, o
“Gran Circo Orlando Orfei” tinha palhacos, trapezistas, ilusionis-
tas, tinha o Globo da Morte onde motos giravam 360 graus a
velocidades absurdas...

Mas o ponto alto e principal da apresentacao do circo vinha
apenas no final, no encerramento da noite. O Sr. Orlando Orfei,
majestoso como apenas os donos dos circos o sabem ser,
entrava no picadeiro cercado por uma jaula (para seguranca
do publico) e, com ele, 5 ou 6 ledes ferozes. Sempre sorridente,
sempre seguro, armado apenas com um chicote, Orlando Orfei
dava as ordens: “Senta!” ordenava, e um dos ledes obedecia.
“Rola!” e imediatamente outro rolava. “Salta!” e o terceiro ledo
saltava. E assim por diante.

A plateia inteira aplaudia de pé o final, extasiada nao apenas com
a noite em si mas com o apice do espectaculo que era justamente
o momento dos ledes e do Orlando Orfei. A seguranca, a
precisdo, o dominio do domador sobre aquelas feras que, de
repente, se domesticavam e se dobravam as ordens do Orlando
Orfei. Algumas, até mesmo, docilmente o lambiam no rosto sem
parecer representar qualquer ameaca. Era fantastico...

E assim passei minha infancia e parte de minha adolescéncia.
Meu ave, portugués de Lamego e que ja vilvo morava connosco,
todos os anos me levava ao espectaculo do circo, ajudando a
proporcionar as melhores recordacdes dessa época da minha
vida - a presenca do meu avd que tanto me ensinou e a magia do
circo que tanto me encantou.

Anos depois, muitos anos depois, eu j& adulto, Sabado de
madrugada ao fazer zapping a alguns canais de TV deparo-me
com um programa de entrevistas e neste o Orlando Orfei, j&a bem
velhinho, sendo entrevistado.

O jornalista, da minha idade e que certamente como eu também
tinha sido um grande fa do Orlando Orfei, perguntava sobre como
era a vida no circo. Como criar uma familia naquele ambiente,
como educar os filhos, como administrar aquela “empresa”,
ultrapassar crises financeiras, como, na pratica, ter ledes,
elefantes, camelos, cavalos para alimentar e cuidar, além de um
grupo de quase uma centena de profissionais.

O entrevistador
perguntava e eu

ali, extasiado como
quando crianca, via
passar na minha mente

todas as cenas que vivi no Gran
Circo Orlando Orfei.

Num determinado momento, j& no final da entrevista, o jornalista
diz:

- "Orlando, eu, como tantos na minha idade, sempre acompanhei
0s seus espectaculos e certamente vocé tinha uma equipa muito
talentosa, as atraccées eram maravilhosas mas sem duvida o
grande momento do espectaculo era a sua entrada e o show com
ledes. Impressionante a sua capacidade de doma-los! Porque
ledes sao animais selvagens, nao podem ser domesticados, qual
era o segredo do seu dominio sobre aqueles animais?”

0 velho Orlando sorriu, ajeitou-se na cadeira e disse:

- "Pois €, havia mesmo um segredo... E eu vou lhe dizer qual era
0 meu segredo.”

Naquele momento, ajeitei-me na cadeira, aumentei o volume
da TV e fixei-me na tela. Orlando Orfei, o grande idolo da minha
infancia e responsavel pelas melhores recordacdes daqueles
tempos, iria desvendar o mistério que também me intrigou a vida
toda. E ele, entdo, comecou a falar:

- "Realmente os ledes sdo animais selvagens que ninguém
pode domesticar. O que acontece é que eu sempre comprei 0s
ledes ainda pequenininhos e entdo ficava a brincar com eles
e a observa-los. E, enquanto os observava, ia aprendendo que
uns adoravam saltar, mas nao rolavam. Outros adoravam rolar,
mas nao se deitavam. J& alguns eram tdo mansos que se eu
me aproximasse e oferecesse o0 rosto, lambiam-no sem ameaca,
enquanto que de outros eu precisava manter uma distancia
segura pois, se me aproximasse demais, poderiam morder-me.
Portanto meu filho, o segredo é que eu nunca troquei as ordens
dos ledes...”

Nao é com a sua cabeca que tem que pensar
Orlando Orfei naquela madrugada ensinou-me uma licdo que
carregaria comigo para toda a minha vida: se quiser interagir
com os ledes e possivelmente, doma-los, nao é com a minha
cabeca que tenho que pensar. £ com a do ledo.

Na minha trajectéria profissional, que passou pelo jornalismo e
depois pela Publicidade&RP até finalmente chegar as disciplinas
do Marketing Social, da Responsabilidade Social Corporativa e
da Sustentabilidade, essa licao foi-me muitas vezes Util. Posso
afirmar com seguranca que os melhores projectos que
desenvolvi, 0s mais bem sucedidos, foram aqueles em que

pude estabelecer uma relacao com o outro a partir da

l6gica dele - e ndo da minha. eee

tema de actualidade




E nisto, veja bem,

ndo ha nenhum caréacter

de submissao ou benevoléncia

incondicional.  Ha, simplesmente,

uma questao de inteligéncia estratégica:

entender a logica do outro me faz abrir a

possibilidade de prever o seu comportamento

e a partir desse quadro, agir. Afinal de contas, se o

outro nao vai saltar porque nao lhe apetece ou nao tem

a vocacdo para tanto, para qué gastar tempo tentando
convencé-lo a vencer sua propria natureza? Melhor pedir que
role (o que ele fard imediatamente) e depois ser aplaudido e
admirado - exactamente como o Orlando Orfei o foi a vida inteira.

Quando criei a primeira Bolsa de Valores Sociais (BVS) do
mundo, em 2003, no Brasil, o conceito de Redes Sociais ainda
era praticamente inexistente: ndo me recordo se ja tinham sido
criados o Facebook ou o Orkut [creio que ndo), certamente nao
havia o Twitter. O acesso a Internet era bem menos popular do
que hoje em dia.

Ainda assim, o facto de haver uma plataforma online onde pessoas
de todo o pais e de outros lugares do mundo poderiam convergir,
encontrar projectos sociais relevantes e apoia-los a distancia,
era inovador. Nao havia ainda o conceito das Redes Sociais mas,
na pratica, eu estava a dar os meus primeiros passos numa
teoria que, como conceito e disciplina, sé viriam a existir mais
recentemente. No entanto, o que eu sabia com certeza era que
quando criei a Bolsa de Valores Sociais no Brasil para a Bovespa
(a Bolsa do Brasil) eu estava a praticar o que o Orlando Orfei me
tinha ensinado. Estava a pensar “com a cabeca dos ledes”.

O queaBovespametinha pedido eraque eudefinisse uma estratégia
de Responsabilidade Social para a Bolsa de Valores. E o projecto
que os encantou tornando-se Estudo de Caso na ONU e modelo
recomendado pela UNESCO para as outras Bolsas de Valores do
mundo, partia da prépria légica de uma Bolsa de Valores, ao recriar
0 mesmo ambiente que reline corporacdes e investidores, promove
o0 encontro e cria valor e gera lucro para ambos.

ABolsa de Valores Sociais, dentro de uma Bolsa de Valores, ao invés
de empresas traz Organizaces Sociais e ao invés de investidores
preocupados apenas com o lucro financeiro traz “investidores
sociais” ([uma nova categoria de doadores) que se preocupam em
saber como o dinheiro doado sera usado. E essa Bolsa de Valores
cria valor e lucro para ambos - o que chamo de Lucro Social.

Foi em 2008 que a Euronext Lisbon aceitou apoiar a replicacao
da Bolsa de Valores Sociais em Portugal, tornando-se assim a
segunda Bolsa de Valores do mundo e a primeira da Europa a
abracar a ideia. Lancada no passado dia 2 de Novembro de 2009
no Museu da Electricidade da Fundacao EDP, a BVS incorpora
nao apenas a evolucao do conceito originalmente criado em
2003, como também os recursos tecnoldgicos que a evolucao
da Internet proporcionou nos Ultimos anos - entre estes,
nomeadamente, a identificacdo das Redes Sociais.

A BVS em Portugal nasce sob uma plataforma de T (Tecnologia
da Informacao) sofisticada, que nos permite identificar a origem
geogréfica dos usuarios, o tempo que navegam pelo site, as
paginas que visitam, os meios pelos quais nos encontram [links
em matérias online, instrumentos de busca como o Google
ou acesso directo a pagina), os dias da semana e horéarios em
que acontecem os maiores ou menores fluxos de acessos.

Permite-nos também estudar padrdoes de comportamento e,
com isto, eliminar paginas pouco visitadas, melhorar aquelas
mais visitadas ou promover abordagens especificas para temas
nos quais nossos internautas demonstram mais interesse.

E o que é melhor: tudo isto é possivel a partir do agrupamento
de dados, da observacdo e da aprendizagem que possamos
extrair do comportamento desses “nossos ledes”. A BVS sera
tao melhor quanto for nossa capacidade de entendimento sobre
como os outros se comportam - nao a partir de teorias ou livros
sobre internautas e Redes Sociais, mas, ao contrario, a partir da
observacdo daqueles que nos visitam.

A BVS em Portugal tem um grande desafio pela frente: mudar
uma cultura de filantropia caridosa ao propor uma nova forma
de apoiar Organizacdes Sociais através do investimento social
pragmatico, mensuravel e com resultados comprovados.

N&o é uma tarefa facil. Mas é possivel. Principalmente, se
pensarmos que ha uma nova geracao de pessoas jovens
incomodadas com velhos problemas. Sao universitérios, sao
recém-formados, sao adolescentes que ainda estao a decidir
que carreira profissional vao escolher mas que ja estdo a fazer
outras escolhas desde ja: estdo a escolher nao aceitar mais
velhas respostas, a nao conviver com a pobreza sem solucao, a
ndo pactuarem com uma falta de perspectiva para o pais.

Esses jovens nao se organizam formalmente em clubes, nao
pertencem a associacées e provavelmente nem se conhecem.
Mas cada um deles seqgue a sua natureza interna que diz que
um outro mundo é possivel. Esses jovens estdo no Facebook,
no Twitter, no Linkedin e em outras tantas redes sociais. E,
virtualmente, eles encontram-se nessa grande teia que ¢ a
Internet e partilham ideias, mobilizam-se para causas e para
aquilo que faz sentido as suas vidas.

Outro grande desafio da BVS em Portugal sera, portanto, o
de se tornar relevante para esses jovens. Falar a lingua deles,
responder aos seus problemas, oferecer respostas que facam




sentido ao que acreditam. E neste sentido, nenhuma tecnologia
de Internet jamais substituird o talento das pessoas que fazem
a BVS observar, pensar, entender e se comunicar com esse
publico. Esta é a tarefa que assumo para mim, vindo de outro
pais, de outra cultura: a de inventar e reinventar a BVS tantas
vezes quantas forem necessarias até que ela faca sentido e seja
relevante para Portugal.

Afinal de contas, como alguém ja tdo bem observou, o nimero
de pessoas que desistem é bem maior do que aquelas que
fracassam. Prefiro fracassar a desistir. Enquanto nao fracassar,
nao vou desistir.

Celso Grecco é presidente da Atitude (Associacdo pelo
Desenvolvimento do Investimento Social), responséavel pela
criacdo da BVS no Brasil e em Portugal, e seu e-mail é
cgreccoldatitude-sse.com. A Dianova foi uma das escolhidas
para inaugurar a BVS em Portugal pelo alinhamento do seu
trabalho e do seu jeito de actuar com os propdsitos da BVS. @

“Educacao é a Melhor Prevenc&o”
Parque Aventura Emotiva 36 ®

Uniao Europeia aprova Projecto da Dianova Uruguay

“Programa drogas, género e descentralizacdo: Uma abordagem
integral”

Trata-se de um projecto que estd em sintonia com as linhas
estratégicas da Dianova. Ird ser desenvolvido em 36 meses e
consiste em formar profissionais que actuam com jovens em
risco de vulnerabilidade social, assim como oferecer assessoria as
Juntas Departamentais das Drogas.

Para aplicar este projecto, era requisito indispensavel contar com
uma instituicao que funcionasse como parceira. A instituicao
parceira ¢ a “Casa Lunas”, uma Organizacdo que se dedica
ao tema da gravidez na adolescéncia em sectores de grande
vulnerabilidade social.

Para o desenvolvimento deste programa, a Associacao Dianova
Uruguay recebera uma quantia de 327.458 euros.

A Dianova Uruguay encontra-se, portanto, perante um importante
desafio. O desenvolvimento com éxito deste projecto iréd proporcio-
nar um novo posicionamento frente a sociedade, ao Estado e aos
diferentes organismos, abrindo-se um grande nimero de possibi-
lidades de posteriores interaccoes.

+info http://www.dianovauruguay.org/
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nao ha droga sem senao...

~
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A chegada da

Nova Era esta

ai. Esta a afec-

tar e alterar o

Mundo tal e qual

o conhecemos.

Num ambito mais

pratico, a sua chega-

da materializou-se,

com o uso da Internet por

parte da populacao mais jovem,

permitindo-lhes o acesso a descobrir o mundo de uma forma
virtual.

Um estudo realizado entre os anos 2000 e 2007, o Projecto EU
Kids, que abrangeu 18 paises europeus, verificou que mais de
metade da populacao abaixo dos 18 anos usa, regularmente,
a Internet.

Oseuusoévistocomoformadeaumentaroacessodascriancas
e jovens a informacdo educativa, social e de entretenimento,
oferecendo também oportunidades de conhecer pessoas
online, alargando o seu circulo de conhecidos e amigos,
transformando-se em mais uma via social, de entretenimento
e de contacto com outros mundos. Esta realidade faz destes
jovens, pessoas e adultos diferentes. Como que por magia, o
mundo estd a um clique de distancia.

A reboque da Internet, o surgimento das Redes Sociais veio
abrir um leque de possibilidades que as instituicoes devem

Teresa Cortinha Mendes
A omunic¢acao e Respo

abilidade Social da Fundacaag da Crianca

aproveitar para terem uma intervencao mais activa e eficaz na
comunidade jovem de forma a poder influenciar em questoes
sempre urgentes como € o caso da droga.

Se, até ha pouco tempo, as Instituicées tinham a sua accao
profildtica interventiva limitada a reunides e focus groups,
passando quase sempre por medidas de contencdo dos danos
causados, agora a realidade pode estar a mudar.

0 fendmeno das Redes Sociais na Internet veio dar as ONG a
possibilidade de tornarem a sua accdo mais cirdrgica.

Este fendmeno, que se desenvolveu nos Ultimos anos como
uma avalanche, tem que ser explorado numa vertente de
intervencao social mais activa, com pessoas dedicadas e
especializadas nas ONG prontas a intervir preventivamente
quando identificadas situacoes de risco.

Nao querendo ser demasiadamente optimista vejo, ndo uma
janela de oportunidade, mas uma porta de entrada para que
as ONG, que estdo no terreno, possam realmente ter um papel
de profilaxia, na accao e papel educativos. Contactando com
os jovens através das Redes Sociais, as ONG podem chegar
a eles como um amigo que ouve, que compreende, mesmo
nao estando fisicamente presente, torna-se até mais facil de
despoletar a partilha das angustias, medos, duvidas.

A Internet e as Redes Sociais vieram para ficar e hd que
utiliza-las de forma a integré-las na o6ptica da Responsabili-
dade Social das instituicoes. ®



Directora de Comunicacao da Sanofi-Aventis,
Coordenadora do Grupo de Trabalho Healthcare da EACD -
European Association of Communication Directors

Sida e Sociedade:
dos meios sociais as politicas sanitarias

No passado dia 19 de Outubro de 2009, teve lugar a maior
Conferéncia do mundo sobre Vacinas para o virus da Sida,
que, na sua décima edicdo, estava parcialmente dedicada a
analise dos resultados “insuficientes, mas interessantes” do
estudo Thai, em fase lll, recentemente publicado. Com uma
populacao de 16 mil adultos voluntarios, o estudo mostrava
que a combinacdo de duas vacinas candidatas (ALVAC_HIV e
ADISVAX] reduzia o risco de transmissdo do virus em 31%.

O professor Yves Lévy, presidente adjunto da conferéncia e
director cientifico do programa de investigacdo no qual se
inscreve o estudo, ressalta que estes resultados poderiam
considerar-se “insuficientes, mas animadores, porque
demonstram pela primeira vez que os pacientes podem
chegar a estar protegidos por uma vacina”.

A noticia saltou imediatamente para todos os meios de
comunicacao, e dai para a Web, blogs e redes sociais, o que
demonstra uma vez mais, que a informacao relativa a saude
ndo pode circunscrever-se a determinados meios, nem ser
controlada pelas autoridades ou indUstria.

A presenca do Congresso Internacional da Sida de Julho de
2009 nas redes sociais, incluia desde blogs até actualizacdes
e enlaces em linha com os utilizadores do Twitter. Desde o
Facebook, enviava-se toda a informacao actualizada sobre os
blogs mais destacados, webcasts, etc. Havia acesso directo
virtual a posts e apresentacdes cientificas, a conferéncias de
imprensa. Era possivel participar em conversas e comentarios
em directo e em tempo real.

0 envio para o Ruanda de medicamentos anti-sida, por parte
de trés grandes grupos farmacéuticos, ou a comunicacao de
ensaios preliminares de outra possivel vacina na Tanzania,
ao ponto de passar a fase lll (que inclui ensaios em seres
humanos), sdo outros exemplos de como a influéncia dos
movimentos sociais, potenciados cada vez mais pelas
novas tecnologias podem influenciar as decisdes do mundo
Ocidental.

ONG e Fundacées também fornecem informacao, conselhos
e outras coisas que os doentes necessitam tanto como
o tratamento: apoio e ajuda de outros pacientes e vo-
luntarios que nao julgam, nem questionam. A pagina de
“www.canalsolidario.org” permite conhecer as ultimas noti-
cias sobre o tema e organiza accoes de protesto, grupos de
pressao e seleccao das campanhas mais inovadoras.

Existem umas 204 mil referéncias sobre “Sida e Redes
Sociais”, sendo que uma das mais visitadas é a correspondente
a intervencao de Carla Bruni, mulher do Presidente francés,
Sarkozy, na Assembleia das Nacodes Unidas, pedindo ajuda
para a proteccao das maes contra a Sida. A primeira-dama
italo-francesa, que se auto-qualificava como “Embaixadora
das mulheres que tém medo”, perguntou: "Ndo serd uma
grande injustica que nascam milhares de criancas com HIV,
quando existe tratamento e nenhuma crianca deveria nascer
com o virus?”

Gloria Pujol

Sem duvida
que a presenca
da ex-modelo
na Web teve mais
audiéncia que mui- -
tas campanhas de

prevencao colocadas em

marcha pelas instituicGes sanitarias dos paises europeus.
Contudo, as grandes accdes de informacao a cidadania, e
a colocacdo a disposicao de programas de deteccdo pre-
coce e de acesso aos medicamentos existentes, nao podem
imaginar-se sem a participacdo das Instituicoes Publicas.

Se os artigos referentes a "Sida e Redes Sociais” passam os
200 mil, os que incluem os termos “Sida e Politicas Sociais”,
duplicam estes nUmeros, mas j& nao integram apenas
artigos, videos ou comentarios, mas também descrevem
politicas, programas e accoes muito concretas, advertindo
sobre os riscos associados a droga e ao sexo sem precaucao e
proporcionando dados praticos para a prevencao da patologia.

Neste sentido, vale como exemplo a Web do Ministério
da Saude espanhol que detalha de uma maneira muito
didactica o seu Plano Nacional sobre a Sida: aborda desde
o conceito da infeccao pelo HIV e Sida, as investigacdes
em desenvolvimento e faz a ligacao com diferentes links
de interesse. Além disso, trata das formas de prevencao,
a vigilancia epidemiolégica, os sucessivos planos
multissectoriais realizados no pais desde 1993 e as suas
evolucdes e oferece uma lista das ONG que se dedicam
a atencdo de pacientes e familiares. Finalmente, facilita
dados sobre publicacdes e cooperacao internacional.

Uma das ligacdes do Ministério da Saude permite que
nos introduzamos num dos programas mais originais que
foram desenvolvidos nos Ultimos anos e que responde
ao interesse de um grupo de médicos especialistas nas
doencas infecciosas, do Hospital Ramén e Caja de Madrid,
gue conseguiram incorporar N0 seu programa NUMerosas
Organizacbes publicas e privadas: “Novos Cidadaos, Novos
Presidente”.

A equipa, formada por médicos, socidlogos, psicélogos e
mediadores interculturais, com o patrocinio do Ministério
e a ajuda de Sanofi-Aventis, lancou em 2006 o primeiro dos
quatro programas de prevencao de doencas infecciosas
para imigrantes. Depois do éxito deste primeiro programa,
foram criados outros quatro que continuam a ser um
referente no que toca a abordagem e difusao.

Os mediadores interculturais, novas figuras imprescindiveis
neste tipo de operacoes, combinam os seus conhecimen-
tos de idiomas com a capacidade de traduzir para out-
ras culturas aqueles conceitos que diferem da nossa. Por
exemplo: em swahili, idioma comum a muitos
sub-saharianos, ndo existe o conceito febre, pelo que é
necessario ir buscar imagens ou expressdes que

tornem possivel a sua compreensao. eee

saude e bem-estar




Os imigrantes, que
nestes Ultimos anos
foram muito numerosos na
peninsula, enfrentam inUmeras
situacdes e preocupacoes desconheci-
das, entre as quais a salde ocupa o Ultimo
lugar. Com uma aproximacao preventiva, mas
tendo muito em conta as caracteristicas de cada
um dos colectivos a que se dirige, o programa inclui
conversas, videos, folhetos em seis idiomas diferentes,
nos quais o texto € minimo e fomenta a participacao.

Os principais destinatarios do programa de prevencéo da Sida
s3o provenientes dos paises da Africa Subsaariana, Africa do
Norte, América Latina e Europa de Leste. A diversidade de
origens faz com que os conteldos se adaptem a cultura e
idioma de cada colectivo, pelo que as conversas se dividem
em inglés, francés, portugués, romeno e arabe e diversos
dialectos africanos. Por vezes, os proprios assistentes das
conversas, ou antigos alunos, colaboram com o programa e
actuam como tradutores.

Com vista a busca da prevencdo e a melhoria do conhecimento
sobre o HIV e a quebra da estigmatizacdo das pessoas
seropositivas, em cada conversa se inclui uma formacao de

Conhecimento, Atitudes e Préaticas (CAP) prévia e posterior a
formacao, o que nos permite conhecer com detalhe o resultado
do programa: cerca de 3 mil imigrantes informados, 10 mil
folhetos editados, 90 profissionais sécio-sanitarios formados,
implantacdo em 12 Comunidades Auténomas e presenca em
26 sedes de ONG, Associacoes e locais de reunido dos proprios
imigrantes, uma maneira original de abordar o problema, uma
vez que, longe de esperar que os alunos facam um esforco de
acudir a uma sala oficial, preferiu-se ir ao seu encontro.

A iniciativa aparece em varias paginas Web, nas quais
se oferece informacao de interesse, fotos e contactos. A
imprensa também tomou conhecimento do programa e este
beneficia sem ddvida do facto de estar sob a epigrafe “Sida e
Novos Cidaddos” podemos encontrar nada mais nada menos
que 563 mil resultados.

0 reconhecimento da originalidade, flexibilidade e eficacia de
“Novos cidadaos, Novos Pacientes”, ficou patente por meio da
atribuicdo de numerosos prémios nacionais e internacionais,
prova de que com este tipo de iniciativas de Saude Publica,
combinado com os novos meios técnicos, se abre caminho
as sociedades ocidentais com maior forca do que com os
classicos programas preventivos, de caracter mais estatico e
duvidosa efectividade. ®

Sara Batalha
Directora da Media Training Worldwide Portugal

Os 5 segredos para aprender a ouvir
“com ouvidos de ouvir”.
Conte historias, esqueca as vendas!

Quando cheguei ao 5° andar daquele hospital e a porta do
elevador se abriu, nao poderia imaginar o que me esperava:
Em cima, um céu estrelado, azul e branco, polvithado com
duendes e luas sorridentes, em baixo, uma mao estendida
e um sorriso contagiante que pertenciam ao homem
responsavel pela minha surpresa. Era o chefe da cirurgia
pediatrica - um homem alto, magro e com umas sobrancelhas
grossas e grisalhas.
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A voz forte e o duende que espreitava por trés do bolso, no
peito da bata branca, levaram-me numa visita guiada pelos
corredores coloridos do que deveria ser um piso frio, feio e
sem fadas. Foi-me mostrando a sua paixao - as criancas. As
criancas que agora tinham mais razoes para sorrir mesmo
estando num hospital. O médico, alids, ‘'um’ médico tinha
conseguido apoio financeiro suficiente para renovar ‘todo’ o
piso de cirurgia de um hospital publico.

“Cem mil euros foi o que pedi na entrevista.” - Confessa-me
ao mexer no estetoscépio. “A jornalista perguntou-me quanto
precisava e eu disse!”

E conseguiu-0. Como? Com uma Unica entrevista a um canal
de televisao. Porqué? Porque abriu o seu coracdo, partilhou a
sua paixao com todos, inspirou muitos, motivou alguns e levou
meia dlzia a accao. O que disse e a forma como disse ditaram
0 sucesso do seu objectivo e tornaram mais feliz a estadia das
criancas e dos seus pais, enquanto pacientes daquele piso

ter-gera

cirurgico, do 5°
andar, que ficou
assim mais perto
do conforto de
casa.

Esta é uma historia quase verdadeira, mas poderia ndo
ser... ndo interessa. O mais importante é que ilustra a minha
mensagem principal: Quem deseja ser lider na sua area de
negdcio tem que comunicar como um. E quem nao sabe que
aprenda. Ora temos um médico, ndo um administrador, que
por paixdo, conviccao e por iniciativa propria ouve 0s seus
‘clientes’, compreende as suas necessidades, traca um plano
e age para o tornar realidade. Ele sabia que sé tinha uma
oportunidade e aproveitou-a, sem rodeios.

E é o que nos acontece a todos, quer seja na empresa frente
ao chefe na altura de pedir um aumento; frente a um potencial
cliente; ao telefone com um fornecedor habitual ou na reuniao
habitual com a equipa de colaboradores. Como fazer passar a
‘minha’ mensagem, o meu produto, a minha promocao? Como
responder perante aquela oportunidade Unica em que temos
que responder sem estar a espera?

Nestas situacoes sente-se bem a pressdo: o coracao entra
quase em arritmia, comeca-se a suar, os joelhos tremem,
a boca seca e preferifamos encontrar um buraco para nos
escondermos. E isto acontece porque, as vezes, a resposta



dada pode significar uma grande venda, um aumento ou um
despedimento, a satisfacdo de um cliente ou até a nossa
propria reputacao profissional.

Baseando-me na minha experiéncia profissional de
ex-jornalista, ex-consultora de comunicacao e actual espe-
cialista em Media Training e Public Speaking Training,
partilho convosco os primeiros 5 segredos da “hora H" da
comunicacao activa:

1. Saber Ouvir

Muitas das vezes em que estamos sob uma grande pressao,
0S Nervos nem sequer permitem gue consigamos ouvir o que
nos perguntam. Também j& me aconteceu a mim, sim! Por
isso, para ter a certeza que percebeu a questdo e que da a
resposta certa siga estes passos:

Respire devagar (Beneficio: Descontrai o corpo e a mente.)
Olhe directamente para quem faz a pergunta. (Beneficio:
Aumenta a compreensao.)

Faca perguntas (Beneficio: Amplia a clareza e mostra que esta
a ouvir.

2. Pare para se Organizar

Nao ha problema em parar. Pare para organizar os seus
pensamentos. Quando pausa parece estar e fica, de facto, no
controlo da situacao. Lembre-se, o siléncio é uma das maiores
armas da conversacao.

3. Repita a Pergunta

Isto tem varios beneficios:

Dé-lhe tempo para pensar.

Comunica uma frase inteira de informacao. Permite que
ganhe o controlo da pergunta para a refazer num sentido mais
positivo, caso seja necessario.

Permite que todos, se num contexto publico, oicam a pergunta.
4. Mantenha o foco no ponto principal e suporte-o

Arazao nimero um pela qual as vezes congelamos sem saber
responder de improviso é porque temos tantas ideias que
passam pela cabeca que ficamos sem saber o que responder.
Aqui estad a solucdo: V& pela primeira ideia que lhe surja e
diga-a. Mantenha-se firme a esse Unico ponto e suporte-o
com outros dois ou trés pontos. Ird parecer mais confiante e
assertivo a medida que desenvolver a resposta.

5. Resuma e Pare (REP)

Termina a sua resposta com REP. Dé a sua resposta, resuma
e pare. Nao peca desculpa e nao se atrapalhe no final. Por
exemplo, se lhe perguntarem, “Porque é que parou o projecto?”
Resumidamente poderd dizer: “ E foi por isso que decidimos
comecar outro projecto.” E pare.

Dé a sua resposta, e anuncie o fim dizendo:

“Resumindo...”
“Por fim..."

E depois pare, simplesmente. Lembre-se do REP.

A grande vantagem deste sistema é que pode ser utilizado
em situacoes com os clientes, com o chefe, em casa, com
o colega, e até mesmo se tiver a oportunidade de falar com
um jornalistal Lembre-se que nunca sabe quem [realmente)
estad no outro lado do balcao ou telefone, pode ser de facto um
jornalista, um cliente mistério ou alguém que tenha um blog
e escreva sobre a sua area de actuacdo... Por isso, e se quer
ser lider na sua area profissional, ndo descure a comunicacao,
procure ajuda profissional e lembre-se que somos o que
falamos. Quem deseja ser? @

Tendo como autora Beth Kanter, este € um dos blogs mais antigos e mais popular do Sector Nao Lucrativo. Sob o mote “Como
podem as ONG utilizar os Media Sociais e a energia das Redes Sociais para a Mudanca”, este blog funciona como um lugar de
partilha de ideias sobre o sector sem fins lucrativos e os Media Sociais, mudanca cultural e desenvolvimento estratégico.

Este é um blog para voluntarios, webmasters e colaboradores de associacoes e entidades sem fins lucrativos. Discutem-se
questdes e tendéncias nas tecnologias Web que ajudam a sua Organizacao a fazer mais com pouco. Neste blog podem-se encontrar
igualmente estudos de caso e boas praticas, bem como noticias sobre eventos e a indUstria.

Um blog dedicado ao tema do marketing online no Sector Nao Lucrativo, onde se discutem estratégias de fundraising, as
melhores campanhas, bem como a melhor forma de utilizacdo dos media sociais e das plataformas em rede na angariacao
de fundos para as Organizacoes do Terceiro Sector, tendo sempre como pano de fundo os temas da responsabilidade

social e da sustentabilidade.
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Os autores Patrick Renvoisé e Christophe Morin ensinam técnicas eficazes para
desenvolver e transmitir mensagens poderosas, Unicas e memoraveis que terao um
impacto importante e duradouro em qualquer audiéncia, desvendando uma incrivel

combinacdo das ultimas pesquisas cientificas sobre o cérebro e praticas de Marketing

Autores: Patrick Renvoisé, Christophe Morin | Edicao: 2005
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@ Twitter http://twitter.com/dianovapt

Em Sexo, Drogas e Chocolate, Paul Martin analisa a mudanca de atitudes perante o prazer
ao longo dos séculos, incluindo as tentativas, quer religiosas, quer legais, para o controlar.
Simultaneamente, explica 0s mecanismos bioldgicos e psicoldgicos que determinam os
nossos impulsos hedonistas.

Autor: Paul Martin | Edicdo: 2009

Editorial Bizancio
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revolucionarias.

Smartbook

Dando énfase a evidéncia empirica em detrimento de conjecturas tedricas, Bruno S. Frey
investiga sobre a felicidade e o seu potencial para mudar substancialmente a economia.
As suas descobertas que estao gradualmente a ser tomadas em conta pela economia
convencional, podem ser verdadeiramente consideradas revolucionarias.

Autor: Bruno S. Frey | Edicdo: 2009

Economia Aberta

Siga a Dianova nas Redes Sociais

You Tube http://www.youtube.com/user/dianovaportugal

@ Slideshare http://www.slideshare.com/Dianova Flickr http://www.flickr.com/photos/dianovaportugal
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