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N&o quero de forma alguma dar a impressdo de
que tudo o que ¢ feito com as redes digitais seja “bom”.
[...] Peco apenas que permanecamos abertos,
benevolentes, receptivos em relacdo a novidade. Que
tentemos compreendé-la, pois a verdadeira questdo nao
¢ ser contra ou a favor, mas sim reconhecer as
mudancas qualitativas na ecologia dos signos, o
ambiente inédito que resulta da extensdo das novas
redes de comunicagdo para a vida social e cultural.
(LEVY, 1999, p.12)



RESUMO

Este trabalho foi realizado a partir do interesse nas transformacfes decorridas do
desenvolvimento da Web e das ferramentas por esta disponibilizadas no relacionamento entre
os individuos e entre estes e as organizacGes, com um olhar ligado a Comunicacdo Social -
Publicidade e Propaganda voltada ao terceiro setor. Tem como objeto empirico de estudo a
Organizacdo Nao Governamental (ONG) WWEF Brasil, com foco na sua presenca na Web.
Para fundamentar a analise, serdo abordados conceitos considerados importantes para a
compreensao da atuacdo de uma ONG no ciberespaco, tais como: 0S recursos presentes na
Web, que possibilitam maior interacdo e acesso a informacao; as caracteristicas da geragdo Y,
habituada a tecnologia e a colaboragdo; os movimentos sociais manifestados na Web —
ciberativismo. A fim de estabelecer o panorama geral da comunicacdo da ONG com o publico
na Web, o presente estudo verifica a evolucdo do portal do WWF Brasil, o teor do conteido
divulgado pela ONG on-line e a imagem da organizacao de acordo com as manifestacdes dos
interagentes, atraves da combinacdo de preceitos das técnicas de analise da evolucdo dos
portais organizacionais (STASIAK, 2008), Analise de conteido (FONSECA JUNIOR, 2005)
e Auditoria de Imagem (BUENO, 2005), respectivamente. Serdo apresentados os resultados
deste panorama, que apontam para uma evolucao significativa nas informacdes e nos recursos
tecnoldgicos utilizados pela ONG em seu portal, para a divulgagdo de contetdo
predominantemente informativo por parte da organizacdo e para uma imagem positiva do
WWF Brasil, de ONG competente e com credibilidade, perante seu publico. As consideracdes
finais apresentam esclarecimentos quanto ao processo de pesquisa e constatagdes e desafios

encontrados ao longo do trabalho.

Palavras-chave: Web, Ciberativismo, WWF Brasil.
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1 INTRODUCAO

A Web tem, através das ferramentas de interacdo e comunicacdo por ela
disponibilizadas, transformado a relacdo entre os seus interagentes — individuos, grupos,
empresas, marcas — e 0 comportamento destes. Capaz de reunir uma quantidade praticamente
ilimitada de informacdes e de permitir que os individuos se conectem e acessem este
contetdo, a Web oferece um ambiente para que 0s usuarios possam se relacionar tanto entre
si, a partir de interesses comuns, quanto com organizacdes, a partir da presenca destas na rede.

E possivel pesquisar, conversar, comentar, sugerir, criar, editar e compartilhar
contetdo na Web. Por isso, esse espago é tdo importante para que os interagentes possam se
manifestar a respeito do que acontece e se organizar para agir em prol de suas causas. Da
mesma forma, as organizagdes podem dispor suas informacgdes, apresentar seus projetos e se
comunicar com seu publico de um modo eficiente, aproveitando as caracteristicas deste para
fazé-lo se engajar em suas atividades.

O tema deste trabalho refere-se ao uso dos recursos disponiveis na Web por uma
organizacdo do terceiro setor, a Organizacdo Ndo Governamental (ONG) WWF Brasil, e pelo
seu publico interagente, ou seja, como ela se apresenta e 0 que comentam a respeito dela. Este
tema abrange as ideias de identidade e imagem organizacional, mas estes sdo conceitos que
ndo sdo tomados como foco deste trabalho, apesar de reconhecida a importancia de sua
discussdo. Sera abordada, brevemente, a ideia de imagem nos procedimentos metodoldgicos.

Escolhi este tema, em primeiro lugar, por que me identifico bastante com as causas
ambientais defendidas pela ONG WWF Brasil. A preservagdo do meio ambiente e a utilizacdo
racional dos recursos naturais disponiveis no planeta sao questdes que interferem na qualidade
de vida de todos nds, além de afetar diretamente a economia e o desenvolvimento dos paises.
Por isso, diversos debates e reunides entre lideres mundiais, bem como manifestacGes por
parte da populacao, tém ocorrido cada vez com mais frequéncia a fim de buscar solucdes para
minimizar o consumo de energia e recursos e reduzir a poluicdo e o aquecimento global.

Outro assunto que considero bastante relevante € o uso da Web para a comunicacédo
entre as organizagdes e 0 seu publico, seja atraves de sites, videos ou do uso de redes sociais.
A comunicacéo réapida e direta com e entre o publico através de diversos canais, cada um com
suas caracteristicas, e com um custo menor do que a veiculacdo em midias tradicionais faz da
Web um meio extraordinario para a acdo das ONGs. Além disso, cada vez mais sdo criados
NOVOS recursos e novas maneiras de utiliza-los para comunicar e interagir. Como estudante do

curso de Publicidade e Propaganda, me interessa a criagdo de campanhas para transmitir
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ideias e mobilizar o publico (propaganda), bem como a elaboragdo de estratégias de
comunicacao atraves da Web visando a divulgacdo de causas, venda de produtos e melhoria
de imagem de uma organizacao, principalmente das que atuam no terceiro setor.

A gquestdo de pesquisa que se delineia é: como a WWF esta presente na web? Para
isso, tem-se como objetivo geral obter um panorama da presenca da WWF Brasil na Web,
entendendo-se panorama — de maneira ampla conforme o proprio significado da palavra —
como 0s espacos controlados por ela e os espacos com manifestacGes espontaneas do publico.
E como objetivos especificos: verificar como a organizacdo utilizou seu site ao longo da
histéria da Web no Brasil; analisar os contetdos emitidos pela organizagdo na Web. E ainda,
averiguar a imagem da ONG na Web a partir das manifestacbes espontdneas dos
interagentes.

Para fundamentar a analise, este trabalho traz conceitos considerados importantes para
a compreensdo da atuacdo de uma ONG na Web. No segundo capitulo, sera exposto um
histérico da evolucdo da Internet e dos computadores, com o objetivo de mostrar como se
desenvolveu a Web. Posteriormente, abordard as transformacfes que as tecnologias estdo
provocando na comunicacdo e no relacionamento entre os interagentes — assim como no
acesso a informacdo —, as redes sociais e lacos que sdo construidos a partir das interacdes
entre individuos na rede e, por fim, as caracteristicas dos membros desta geracdo habituada a
Web e as mudancas que estes estdo provocando nos campos onde atuam.

O terceiro capitulo apresentara um breve histérico do ativismo e do terceiro setor, as
caracteristicas das organizacdes a ele pertencentes e como estas se distribuem de acordo com
0 ramo de atividade no qual atuam, além de informagfes da ONG WWF Brasil desde o
comeco de suas atividades no pais. Finalmente, abordard como este ativismo esta acontecendo
na Web — através do ciberativismo —, quais os fatores que favorecem sua ocorréncia e como as
organizagdes estdo aproveitando o ciberespago para expor suas causas e se comunicar com
seu publico.

No quarto capitulo serdo expostos e descritos os procedimentos metodolégicos.
Inicialmente estd a andlise do portal do WWF Brasil em trés versdes historicas, segundo 0s
critérios usados por Daiana Stasiak (2009) para estudo da evolugdo dos portais corporativos.
Em seguida, sera realizada, através do método de Analise de Contetdo, a categorizacdo e a
analise das informacdes e conteidos divulgados pela ONG em seus perfis no Twitter,
Facebook, Flickr e em seu canal no Youtube, Por fim, sera averiguada a imagem da ONG
WWEF Brasil na Web através do método de Auditoria de Imagem, de acordo com as

manifestacdes do publico com relacdo a organizacdo no Twitter, Facebook e Orkut.
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Apos a etapa de aplicacdo da metodologia, serdo apresentados os resultados do estudo
sobre a evolugdo do portal do WWEF Brasil, o teor do contetdo divulgado pela ONG e como é
a imagem desta para o publico na Web. Por fim, as considerac6es finais sobre o trabalho, a
avaliacdo da metodologia, verificacdo dos objetivos atingidos pela pesquisa e a apresentacéo

das referéncias consultadas e dos anexos.
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2 WEB E CIBERCULTURA

Este capitulo apresenta um histérico do desenvolvimento da Internet, computadores e
Web, ferramentas que possibilitaram a conexdo entre os usuarios da rede. Também abordara
as transformacdes decorrentes do uso destas tecnologias, da formacdo de redes sociais e do
compartilhamento de conteudo no ciberespaco, assim como as caracteristicas da geracao
habituada a Web.

2.1 INTERNET E WEB

A Internet — rede mundial de computadores — foi criada nos EUA nos anos 1960 e
tinha, inicialmente, fins militares. No periodo, EUA e URSS viviam a chamada Guerra Fria,
onde cada pais buscava estar mais avancado tecnologicamente do que o outro. O objetivo da
rede era possibilitar a troca de informacdes sobre ciéncia e tecnologia através de um meio de
comunicagao que permitisse o intercambio de dados sem o obstaculo da distancia fisica. Ao
mesmo tempo, sua estrutura descentralizada seria uma forma adequada para resistir a
possiveis ataques inimigos.

Nas duas décadas seguintes, a Internet foi muito utilizada para a comunicacdo e a
pesquisa conjunta entre cientistas, académicos e estudantes, que compartilhavam estudos e
descobertas. Tal uso da Internet ndo foi decidido por nenhuma empresa ou governo; partiu dos
préprios usuarios, que identificaram a oportunidade de trocar informacGes de forma
comunitaria e cooperativa entre 0s participantes da rede.

Da mesma forma, os computadores surgiram nos anos 1940 nos EUA e na Inglaterra,
desenvolvidos com o objetivo de realizar um grande nimero de célculos programados e
armazenar informacOes. Essas maquinas eram grandes, pesadas e utilizadas pelos militares.
Na década de 1970, a producdo dos microprocessadores (no formato de chips eletronicos)
possibilitou o surgimento do computador pessoal. O computador, entdo, deixou de ser apenas
um processador de dados para virar um instrumento capaz de auxiliar na criagdo e na
organizacdo de conteudos, bem como de fazer simulacbes e de servir como entretenimento
(LEVY, 1999).

O final dos anos 1980 marcou a ampliagdo do uso dos computadores pessoais e da

Internet. Em 1989, Tim Bernes-Lee, engenheiro inglés, propds um projeto de hipertexto® -

! Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hipertexto; acesso em 28/09/2010.
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documento de texto digital ao qual se podem agregar novas informacgoes e acessa-las através
de um hiperlink, que relaciona um topico presente no documento com informacdes de outro
documento -, permitindo que os usuarios pudessem trabalhar juntos e compartilhar facilmente
dados. Dois anos depois, a partir de seu projeto, surgia a World Wide Web.

Apo6s a criacdo da Web, houve uma expansdo do uso da Internet. Com o
desenvolvimento de programas para a navegacdo (browsers), empresas e pessoas fisicas
passaram também a fazer parte dos usuarios da Web, que cresceu, acumulando informacoes,
conectando pessoas e criando um grande espaco virtual, onde surgiram novos
comportamentos, oportunidades e relagbes sociais. Esse espaco virtual onde acontecem as
conexdes e a comunicacdo entre os interagentes da Web é chamado de ciberespaco?, definido

como:

[..] o novo meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial dos
computadores. O termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da
comunicacdo digital, mas também o universo oceanico de informagdes que ela
abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam esse universo
(LEVY, 1999, p.17).

O ciberespago, portanto, “ndo ¢ uma infra-estrutura técnica particular de
telecomunicacdo, mas uma certa forma de usar as infra-estruturas existentes, por mais
imperfeitas e disparatadas que sejam” (LEVY, 1999, p.124). Essa nova forma de usar a
tecnologia para comunicar, acessar informacédo e se relacionar tem provocado mudancas em

diversas areas da sociedade e € objeto de estudo de cientistas sociais, tedricos e académicos. E

a chamada cibercultura.

2.2 CIBERCULTURA

Uma das caracteristicas da Web responsaveis pelas mudancas que estdo ocorrendo é a
sua maior “democracia”. Apesar dos equipamentos necessarios (energia elétrica, computador
com acesso a Internet) e do conhecimento para operar as maquinas e programas, a Web é mais
democratica na medida em que possibilita a criacdo de paginas on-line gratuitamente e
disponibiliza um espago virtualmente infinito aos interagentes. Os meios de comunicagao
tradicionais (jornais, revistas, radio, televisdo), ao contrario, sdo pagos, possuem espacgo
limitado (o horario da programacdo, o niUmero de paginas da publicacdo) e tém seu contetdo

filtrado por editores, que selecionam o que serd e 0 que nao sera veiculado. A Web também

% A palavra ciberespaco foi inventada pelo escritor William Gibson, em sua obra de ficgdo cientifica
“Neuromante”, de 1984 (LEVY, 1999).
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esta ficando mais acessivel a populagdo, uma vez que ““[...] a criacdo de novos softwares cada
vez mais sofisticados e o barateamento de equipamentos fez com que aumentasse 0 nimero
de pessoas com acesso a rede, abrindo ainda mais o mercado da informacdo e do
conhecimento” (LEVY, 1999, p.44). Tal processo continua ocorrendo com a oferta de novos
modelos de computadores e de opcBes de conexdo a Internet.

O acesso cada vez maior a rede por parte das pessoas aliado ao espa¢o disponivel na
Web esta fazendo com que os interagentes produzam e compartilhem cada vez mais contetdo.
Segundo Chris Anderson (2006), autor da Teoria da Cauda Longa, a democratizacdo das
ferramentas de produgdo (os computadores pessoais estdo equipados com softwares para
realizar diversas funcdes, como edicdo de textos, musicas, videos e imagens), a
democratizagdo da distribuicdo (a Web permite o armazenamento e o envio de conteudo
digital para qualquer individuo da rede através da transferéncia e do compartilhamento de
arquivos) e a ligacao entre oferta e demanda (existe muito conteido e este esta disponivel aos
que o procuram) proporcionadas pela Web estdo mudando tanto a comunicacdo entre as
pessoas quanto a economia.

A Cauda Longa da Web, ao mesmo tempo em que auxilia na concretizacdo de
negocios e na economia de empresas, que conseguem disponibilizar mais produtos a um
menor custo, encontrar demanda para comercializa-los e aumentar lucros, também oferece
espacgos e oportunidades aos individuos. Para as empresas, a Cauda Longa (ANDERSON,
2006) faz com que as vendas em pequenas quantidades de varios produtos represente um
percentual de lucro tdo importante quanto o percentual alcancado pela venda em grandes
quantidades de um pequeno grupo de produtos, os best-sellers. Gracas aos mecanismos de
busca, os interagentes interessados conseguem obter informacdes e contatos de quem produz e
comercializa os produtos pesquisados. Da mesma maneira que a tecnologia funciona para
expandir o mercado e o comércio de produtos e servigos via Web, organizaces e interagentes
podem usa-la para divulgar seus proprios trabalhos, ideias, opinides (que igualmente estardo
ao alcance de quem os procura) ou mesmo arrecadar verba e fazer denuncias e transmissoes
de eventos, como verificaremos no capitulo 4.

Enquanto os bens fisicos ocupam espaco em vitrines e estoques, gerando gastos e
limitando o numero disponivel de bens oferecidos, a Web elimina os custos de estocagem e
oferece um espaco ilimitado para a oferta de bens. Isso faz com que tudo possa estar

disponivel e que nada precise ser deixado de fora; o usuario so precisa utilizar corretamente as
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ferramentas de busca (sites como o Google®, por exemplo) para encontrar o contetido de seu
interesse. Ademais, a grande quantidade de usuarios faz com que exista demanda para quase
tudo o que é produzido e compartilhado, desde videos e musicas até noticias e opinides. E
uma grande miscelanea de conteido pronta para ser filtrada e consumida pelos interagentes.
Por isso, outra caracteristica fundamental da Web diz respeito a organizacdo e a

disponibilidade do contetido na rede.

Essas limitagGes fisicas de como organizar as informagdes ndo apenas restringiram
nossa visdo, como também deram mais poder as pessoas que controlam a
organizacdo do que aqueles que produzem as informagdes. Editores sdo mais
poderosos que repérteres e sindicatos de comunicacdo sd0 mais poderosos que
editores porque decidem o que trazer a tona e o que ignorar (WEINBERGER, 2007,
p. 89).

Os usuarios estdo produzindo, distribuindo e consumindo conteudo e, enquanto fazem
isso, também estdo avaliando e classificando todas essas informacdes. A classificacdo do
contetdo, portanto, € cada vez mais de responsabilidade do usuario. Ao contrario dos bens
fisicos, como um livro, que ndo poderia estar disponivel num mesmo momento na estante de
livros sobre esportes e de livros sobre guerra (ainda que abordasse ambos os assuntos) e da
prépria organizacdo dos arquivos eletrénicos em pastas, método que faz com que um arquivo
esteja disponivel somente em uma Unica pasta (usualmente ndo sdo feitas copias do mesmo
arquivo em pastas das varias categorias as quais ele poderia pertencer), a classificacdo do
contetdo na Web por meio de tags permite que as informacgdes sejam filtradas e encontradas
da forma que for mais conveniente.

As tags sdo estruturas de linguagem de marcacdo (palavras, expressdes, cdigos) que
funcionam como uma breve descricdo do que é ou do que aborda o objeto a que estdo
relacionadas. A grande vantagem deste tipo de classificacdo é que o objeto ndo precisa
pertencer e estar localizado dentro de uma Unica categoria (estando ausente em categorias
similares). Nesse sistema, cada usuario “etiqueta” os objetos — fotos, e-mails, sites — com a(s)
tag(s) que acha apropriada(s) e, desta forma, estes objetos aparecerdo como resultado da busca
sempre que alguma pesquisa utilizando essa(s) tag(s) for realizada. Um estudo que aborda a
regido Amazonica, por exemplo, poderia ser encontrado, de acordo com as tags a ele
atribuidas, através de palavras como “floresta”, “Amazonas” e até mesmo “onga-pintada” e
“arara-azul”, espécies nativas do local. Esse método também permite que novas informacdes,
além daquelas originalmente buscadas pelo usuario, sejam recomendas de maneira bastante

atil.

® http://www.google.com.br; acesso em 28/09/2010.
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Outra possibilidade advinda do uso de tags € acompanhar o chamado fluxo de tags.
Esses fluxos sdo listas contendo paginas agrupadas digitalmente por meio de tags, ou seja,
paginas cujos contetudos tém relacdo segundo os usuarios que as classificaram. Verificar tais
paginas pode ser muito Util para saber o que estd sendo noticiado, debatido ou descoberto
acerca de determinado assunto. O fluxo de tags pode ser utilizado para pesquisas e estudos,
pois muitas vezes apresenta paginas que poderiam néo ter sido encontradas pelo pesquisador
nos locais onde ele esta acostumado a buscar (WEINBERGER, 2007). Esse fluxo de tags é
utilizado em sites como o Twitter*, por exemplo, para fazer um ranking dos assuntos e
contetdos mais abordados nas mensagens, além de permitir a realizacdo de pesquisas.

A classificacdo e a avaliacdo do conteddo da Web por parte dos usudrios tém
modificado também valores como autoridade e credibilidade como exemplifica Weinberger
(2007). Um dos maiores exemplos de conteldo colaborativo é a Wikipedia °, uma
enciclopédia digital com milhares de artigos criados e constantemente atualizados por
qualquer usuario, em oposi¢do ao que ocorre com as enciclopédias tradicionais, cujos artigos
sd0 escritos por pessoas com formacdo. O grande mérito da Wikipedia é, além de poder ser
facilmente atualizada e de conter hiperlinks que dinamizam as pesquisas, a sua credibilidade.
Apesar de ndo haver uma autoridade que diga 0 que esta correto ou equivocado, 0S usuarios
constantemente debatem (existem tdpicos para a discussdo dos artigos) e alteram os artigos
sempre que discordam de algum ponto citado, fazendo com que os textos figuem cada vez
mais “neutros”. Alertas sobre a neutralidade discutivel de determinados artigos, bem como
informacdes indicando que o texto é frequentemente modificado, contribuem para a
credibilidade, por mais controverso que possa parecer.

Sites de negdcios on-line, como o Mercado Livre®, permitem aos usuarios a compra e
a venda de artigos novos e usados das mais variadas categorias. O site oferece a plataforma de
comércio, facilitando a busca pelos produtos e disponibilizando um sistema de pagamento via
Web. Os produtos, pregos e anuncios sdo feitos pelos usuarios. O mais interessante € a
possibilidade de cada vendedor ser avaliado depois da concretizacdo do negdcio. A partir da
avaliacdo do consumidor, o site calcula a reputacdo do vendedor, que é demonstrada na forma
de uma barra horizontal que varia do vermelho (-) ao verde (+). Quanto mais avaliacGes
positivas o vendedor recebe, melhor € sua reputacdo no site, fazendo com que ele seja

reconhecido com um vendedor honesto e confidvel. Ha também espago para os comentarios

* http://twitter.com; acesso em 06/10/2010.
> http://pt.wikipedia.org; acesso em 02/10/2010.
® http://www.mercadolivre.com.br; acesso em 02/10/2010.
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dos usuarios, que também contribuem para a construgdo desta reputacdo. Um vendedor com
reputacdo ruim dificilmente fechara um negdcio.

A Web estd provocando também transformagBes no campo da educacdo. O
aprendizado esta deixando de ser um processo estritamente institucionalizado (relacionado a
instituicbes de ensino como escolas e universidades) para se tornar uma atividade coletiva,
onde é possivel trocar saberes e desenvolver competéncias em multiplos espacos e em contato
com diversas pessoas, que possuem diferentes conhecimentos. As trocas de informacdes e as
mudancas estdo surgindo tdo rapidamente que é preciso estar sempre aprendendo para nao
correr o0 risco de ficar obsoleto. Além disso, as tecnologias disponiveis no ciberespago
auxiliam o aprendizado, pois fornecem recursos que estimulam a criacdo, a imaginacéo e o
raciocinio — podem-se acessar documentos compartilhados, simular comportamentos,
pesquisar dados armazenados e criar e disponibilizar contetido — (LEVY, 1999).

A criacdo e a transformacdo continua e cooperativa do conteddo também tém dado
origem a criacdes co-autorais ou até mesmo sem autores definidos, pois as obras na Web néo
estdo necessariamente finalizadas. Ao contrario do que ocorre com impressdes de livros ou
gravagdes de CD’s, as obras na Web podem sempre ser modificadas, remixadas ou agregadas
a uma outra obra, gerando novas obras coletivas. As obras coletivas, no entanto, ndo sao
inéditas ou originadas a partir da Web; as histérias da mitologia grega e da Biblia sdo
exemplos de trabalhos coletivos, transmitidos e aperfeicoados ao longo de geracdes e sem um
autor unico definido (LEVY, 1999).

O conhecimento - criacdo, transmissdo e organizacdo do contetdo -, portanto, esta se
tornando um ato social, visto que 0s usuérios estdo assumindo o controle desta agdo. As
atividades realizadas na Web, deste modo, tém contribuido para um conhecimento coletivo.
Ao mesmo tempo em que é impossivel para um individuo armazenar sozinho todas as
informacgdes que lhe interessam, é possivel, para esse individuo, consultar outros individuos e
0s contetdos por estes produzidos para encontrar 0 conhecimento que procura. Em meio a
esta colaboragdo e organizacdo das pessoas, surge o conceito de inteligéncia coletiva criado
por Pierre Lévy (1998), que consiste na combinacdo da expertise de cada um na construcao de
um conhecimento, uma vez que “ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, todo o saber
estd na humanidade” (LEVY, 1998, p. 29). O ciberespaco funciona como suporte a esta

inteligéncia, fornecendo um ambiente propicio ao seu desenvolvimento.



20

2.3 REDES SOCIAIS

As relacOes desenvolvidas pelos usuarios através da Web tém originado grandes redes
sociais, que colaboram para a construcdo e disseminacdo do conhecimento, para o
relacionamento entre os individuos e para a formacdo de lacos sociais. As redes sociais na
Web sdo estruturas formadas pelos atores — usuarios que participam da rede, bem como suas
representacdes (perfis, blogs) — e pelas conexdes estabelecidas entre estes, como define
Raquel Recuero (2009). Em um mapa de rede (grafo), os atores representam 0s nds e as
conexdes, as ligacles existentes entre 0s n6s. Essas interacdes entre os atores podem ser mais
facilmente estudadas na Web porque os “rastros” destas geralmente ficam registrados. Um
comentario em um forum de discussdo, um post em um blog ou no Twitter, por exemplo,
ficardo registrados até que o usuario decida apaga-los; o oposto do que acontece em uma
conversacdo face a face, na qual o conteido conversado normalmente nao é registrado.

A interacdo pode ser dividida em dois tipos diferentes, mas que podem ocorrer
simultaneamente. O primeiro tipo seria a interacdo mutua, cuja construcdo é dinamica,
continua e ndo-linear. A cada nova acgdo, o relacionamento vai sendo modificado e vai
evoluindo. Os atos ndo podem ser apagados do historico da interacdo, isto €, se um usuario
ofende o outro, por exemplo, ele pode se desculpar e mudar sua maneira de agir, mas jamais
conseguird apagar a atitude ofensiva. O contexto onde ocorre a interagdo também exerce
influéncia, fazendo com que nenhum relacionamento deste tipo seja igual, mesmo que
participem dele as mesmas pessoas ou que ocorram as mesmas ac¢des. O outro tipo seria a
interacdo reativa, caracterizada pela previsibilidade e automatizacio das acdes. E possivel,
neste tipo de interacdo, obter sempre a mesma reacdo para a mesma acdo. Apesar de 0 usuario
poder navegar livremente por determinado site, clicando nos links e botbes que ele achar mais
interessantes, a reacdo para cada um destes cliques € programada e deve funcionar de acordo
com o que foi pré-estabelecido pelos criadores. O critério de diferenciacdo entre esses dois
tipos de interacdo é exclusivamente a relacdo mantida entre os agentes, ndo importando a
quantidade de informacdes disponiveis, a velocidade desta interacdo ou o espaco onde ela
ocorre (PRIMO, 2007).

Através da interacdo entre os atores surgem relagbes sociais que, ap0s trocas de
informacdes, contato e até mesmo conflitos, sdo sedimentadas e originam lacos sociais,

definidos como:

Lagos consistem em uma ou mais relacbes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informacdo, conflito ou suporte emocional. [...] Os
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padrdes destas relacGes — a estrutura da rede social — organizam os sistemas de troca,
controle, dependéncia, cooperacdo e conflito. (WELLMAN, 2001, p. 7 apud
RECUERO, 2009, p.38)

Um lago formado a partir da interacdo e da relagdo social entre atores de uma rede é
definido como um laco relacional. Existem também lagos que representam um sentimento de
pertencimento, os chamados lagos associativos, e que podem demonstrar a relagdo entre um
individuo e uma instituicdo, local ou grupo. Os lacos sociais podem ser diferenciados também
quanto a sua forca. Segundo Granovetter (1973 apud RECUERO, 2009) a forca do laco é
determinada de acordo com o tempo, a intensidade e a intimidade (definida como confianca
matua) da relacdo, assim como 0s servigos reciprocos que ocorrem. Os lagos fortes tém como
caracteristica uma maior intimidade entre os participantes e a intencdo em criar e manter uma
conexdo. S3o geralmente multiplexos (DEGENNE e FORSE, 1999; SCOTT, 2000 apud
RECUERO, 2009), ou seja, constituidos de tipos de relacdes sociais diversificados. Os lacos
fracos representam relagcbes menos proximas e intimas, mas sdo importantes para estruturar
redes sociais, ligando comunidades (com lagos fortes) umas nas outras, por exemplo
(GRANOVETTER, 1973 e 1983 apud RECUERO, 2009).

A possibilidade de comunicacgdo simultdnea com pessoas de diversos locais do planeta
tem possibilitado a criagdo de novos lacos entre os individuos dentro e fora do ciberespaco.
Uma das grandes vantagens da Web, todavia, e facilitar a manutencéo a distancia dos lagos
sociais. Ferramentas como MSN (programa de conversacdo em tempo real através de troca de
mensagens entre os usuarios), Skype (programa de conversacdo por voz), e-mails e sites de
redes sociais (Orkut, Twitter, Facebook) permitem a comunicacdo entre os individuos — que
normalmente ndo teriam tempo ou recursos para realizar um encontro presencial — e a
conservacado de lacos ja existentes.

Destas relagcdes sociais em rede emerge o capital social, definido como um conjunto
de recursos de determinado grupo, que pode ser utilizado individual ou coletivamente por
todos os seus membros e esta baseado na reciprocidade e na confianca (PUTNAM, 2000 apud
RECUERO, 2009). Esses recursos, conforme Bertolini e Bravo (2001 apud RECUERO,
2009), podem ser divididos em dois niveis. O primeiro nivel compreenderia 0s aspectos
individuais, que seriam o relacional (inclui as relacdes e os lacos que conectam os individuos
da rede), o normativo (compreende as normas e valores do grupo ao qual pertence o
individuo) e o cognitivo (abrange as informagfes e o conhecimento disponibilizados pelo
grupo). O segundo nivel representa a sedimentacdo dos aspectos do primeiro nivel e

compreende a confianca no ambiente social (confiangca no comportamento dos outros
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membros do grupo) e o aspecto institucional (estruturacdo do grupo e nivel de cooperacao).
Os recursos do segundo nivel podem ser usufruidos pela coletividade e acabam por melhorar
a qualidade dos recursos de primeiro nivel.

Através da Web, individuos podem manter relacfes a distancia, achar o contetdo que
procuram e, a0 mesmo tempo, encontrar outros individuos com 0s mesmos interesses. A partir
de interesses comuns, a Web possibilita, por meio de diversas ferramentas e espacos, a criacao
de lacos sociais entre esses atores da rede e a formacdo de uma estrutura de comunidade
virtual, onde cada um dos nos (atores) apresenta uma grande densidade de conexes com 0s
outros nos.

Deste modo, a comunidade virtual é um conjunto de atores e suas relacdes que,
através da interagdo social em um determinado espaco constitui lagos e capital social
em uma estrutura de cluster ’, através do tempo, associado a um tipo de
pertencimento. Assim, a diferenga entre a comunidade e o restante da estrutura da

rede social ndo esta nos atores, que sdo sempre 0s Mesmos, mas sim nos elementos
de conexdo, nas propriedades das redes. (RECUERO, 2009, p. 144, 145)

As comunidades sdo dinamicas e o0s atores da rede podem tanto entrar nestas
(aumentar sua participagdo e fazer parte dos interesses da comunidade, constituindo-se em
novos membros) ou se afastar dessas (individuos que ndo mais mantém lagos com o0s
membros da comunidade). As comunidades favorecem a conexdo cada vez maior entre 0s
seus membros, através de trocas e geracao de capital social. Como aspecto prejudicial para a
comunidade, Kollock e Smith (1996, apud PRIMO, 2007) apontam o comportamento free-
riding, onde o individuo utiliza os recursos disponiveis para todos sem contribuir com criagao
ou manutencdo destes. Um exemplo de free-riding seria o individuo que usa um férum para
fazer perguntas e sanar suas davidas, mas que ndo ajuda outros individuos quando estes se
encontram na mesma situacéo.

Outra possibilidade oferecida pela Web para a formacéo de redes sociais séo os Sites
de Redes Sociais (SRS), considerados por Boyd e Ellison (2007 apud RECUERO, 2009)
como sistemas que permitem a criagdo de um perfil ou pagina por parte do usuério, a
interacdo por meio de recados ou comentarios e a exposicao para o publico da rede social de
cada individuo. Os SRS podem tanto ter sido criados com a finalidade de demonstrar as redes
sociais de cada individuo (como Orkut e Facebook, nos quais os atores tém seu perfil e seus
amigos) quanto ter sido criados sem tal proposta, mas terem sido apropriados pelos usuarios
de maneira que as redes sociais sejam visiveis (weblogs, fotologs, Flickr, nos quais os atores

se relacionam através de comentarios e de links para outros blogs e perfis). As redes sociais

" “Grupo de nés mais densamente conectados em uma rede” (RECUERO, 2009, p. 177).
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sdo formadas por seus atores e pelas relacdes entre eles; os SRS funcionam apenas como
suporte para as interagoes.

Dentre os principais SRS, destacaremos o Orkut, o Facebook, o Twitter e o Flickr. O
Orkut? foi criado por um funcionério da Google e ainda é o SRS mais popular no Brasil, onde
foi langado em 2004. Atualmente, qualquer usuario da rede pode criar uma conta no site. O
Orkut permite a cada individuo a criacdo de um perfil, onde é possivel colocar informacdes
pessoais, contatos, fotos, videos e aplicativos disponibilizados. Cada usuario pode fundar
comunidades para a participacdo de outros usuarios através da criacdo de tdpicos (que
funcionam como féruns) e de mensagens dentro destes. E possivel também enviar solicitacdes
de amizade a outros usuarios, que podem aceitar (tornando-se amigos) ou recusar o pedido. A
comunicagao ocorre tanto nas comunidades quanto nos perfis de cada usuario, onde é possivel
deixar recados. Pode-se, ainda, criar eventos, anuncios e denunciar perfis por uso indevido.

O Facebook® foi criado por Mark Zuckerberg, quando este era aluno em Harvard, com
0 objetivo inicial de formar uma rede de contatos entre os estudantes que estavam entrando na
universidade. O Facebook também funciona através da criacdo de perfis, onde o usuério pode
colocar informacdes, fotos e acrescentar aplicativos, que existem em grande variedade. Na
pagina inicial, aparecem informac6es de todos os amigos do usuario, que pode selecionar
quais ele deseja ver e quais ele deseja ocultar. Além disso, 0 usuario também pode criar
eventos e divulgar paginas do Facebook que ele gosta.

O Twitter é um site de microblogging, que permite a cada usuario a criacdo e a
publicacdo de textos com até 140 caracteres. Um pequeno perfil pode ser construido pelo
usuério, que pode personalizar o fundo de sua pagina e colocar informagdes. O sistema
funciona através da sele¢do de pessoas que o usuario deseja seguir (e receber “tweets” desta
pessoa em sua pagina inicial). Da mesma forma, as pessoas que seguem o usuario receberdo
os tweets deste. E possivel enviar mensagens direcionadas a um Ginico usuério através do uso
do simbolo “@” e acompanhar os trending topics do site — ranking dos assuntos que mais
aparecem em tweets, calculados através das tags utilizadas pelos usuarios. O uso do Twitter
no Brasil tem aumentado, tanto por parte de empresas e marcas quanto por parte de pessoas,
famosas ou ndo. Sua popularizacdo se deve também ao seu sistema, que permite que sua

API' seja utilizada por outras ferramentas.

& www.orkut.com; acesso em 06/10/2010.

® www.facebook.com; acesso em 06/10/2010.

19 Sjgla em inglés para Interface de Programacéo de Aplicacdes. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/API; acesso
em 06/10/2010.
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O Flickr'! é um site que permite a publicacdo de imagens e videos na Web; o usuario
precisa apenas criar uma conta (existe a op¢do de uma conta normal e gratuita e a opcao de
uma conta profissional, que é paga e permite que mais contedo seja enviado). Para cada
imagem ou video, um pequeno texto pode ser adicionado, assim como comentarios de outros
usuarios da rede podem ser postados. O conteudo é classificado e organizado através do uso
de tags, que facilitam a busca. O usuario também pode criar e participar de grupos, além de
organizar o conteldo por ele enviado em publico, privado ou restrito a determinados
individuos.

O Youtube®? foi fundado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim e, no
ano seguinte, foi comprado pela Google. O site possibilita o0 compartilhamento on-line de
videos entre os individuos, que podem pesquisar e assistir contetdo, criar um usuario — para
enviar seu proprio material, comentar e dar notas aos videos existentes — ou criar um canal,
onde todos os videos daquele usudrio podem ser arquivados e vistos gratuitamente.
Diariamente, uma grande quantidade de material é enviada pelos individuos e, de acordo com
seu teor, pode ser removida pelo Youtube (por contetdo inapropriado ou por questdes legais
de direitos de imagem, por exemplo). E o mais popular site do tipo e o seu material pode ser
disponibilizado em outros sites e blogs através de sua API.*

A Web disponibiliza um espaco para a interacdo entre seus usuarios, chamado
ciberespaco. Esse ciberespaco compreende tanto a infra-estrutura da Web quanto o conteido
presente e 0s usuarios participantes, sendo palco de grandes transformacdes e oportunidades
nos mais variados campos, como veremos nos exemplos capitulo 3, que aborda o
ciberativismo. Este conjunto de novas praticas, atitudes e valores é a chamada cibercultura,
que tem possibilitado a formacao e a manutencao de redes sociais virtuais, nas quais os atores

trocam informacdes e constroem um conhecimento coletivo.

2.4 GERACAO DIGITAL

As mudancas ocorridas com o surgimento de novas tecnologias geram transformacdes
na sociedade, assim como 0 processo inverso também acontece. Existe hoje uma geracédo
digital, que cresceu acostumada a utilizar essas tecnologias disponiveis (Web, videogames,

iPods, telefones celulares) durante grande parte do tempo e com muita facilidade, ao contrario

Y www. flickr.com/; acesso em 23/10/2010.
12 www.youtube.com; acesso em 23/10/2010.
3 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/YouTube, acesso em 20/12/2010.
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da geracdo de seus pais. E a chamada geracio Y (nascidos de janeiro de 1977 a dezembro de
1997), como define Don Tapscott (2010). Essa geracdo estd entrando nas escolas,
universidades e mercado de trabalho e provocando alteracdes nestas instituices, pois seus
individuos estdo habituados desde pequenos a caracteristicas como liberdade, customizacéo,
investigacéo, integridade, colaboragdo, entretenimento, velocidade e inovacéo.

De acordo com Tapscott (2010), a liberdade de poder buscar e consumir o contetido de
seu interesse na Web se reflete no desejo de trabalhar em casa ou com horarios mais flexiveis
ou até mesmo criar seu proprio negocio, fugindo da burocracia de determinadas empresas. Os
individuos também preferem receber pelas tarefas realizadas a ganhar pelo tempo que sédo
obrigados a permanecer em escritdrios. A customizacdo a qual estdo habituados faz com que
essa geracdo queira comprar produtos diferenciados, com opcionais diversos oferecidos pelas
empresas.

A investigacdo é a capacidade desta geragdo, através dos conteldos e contatos
disponiveis na Web, de buscar e encontrar informacGes sobre individuos, produtos e
empresas. Antes de comprar um produto, encomendar um servi¢o ou fazer uma entrevista em
determinada empresa, o individuo pode pesquisar o historico destes e a opinido de outros
usuarios. Acostumada a andncios publicitarios e ferramentas de edicdo de videos e imagens, a
geracdo Y também estd menos vulneravel a ser convencida por campanhas e a aceitar
prontamente informagdes sem antes verificar. Essas atitudes nos levam a outra caracteristica
comum a esses individuos, a integridade. Eles buscam comprar produtos de empresas que se
preocupem com 0 meio ambiente e que ndo pratiquem atos desonestos podendo, inclusive,
preparar boicotes — rapidamente organizados através das redes sociais da Web — a empresas
cujas atitudes ndo sejam por eles consideradas corretas. Além disso, essa geracao estd mais
acostumada com a diversidade, pois estd conectada com individuos do mundo todo, com
diferentes costumes e opinides. Por isso, tolera melhor diferencas e € mais engajada para
ajudar outras pessoas. A Web ajuda a conectar as pessoas e auxilia na explicitacdo de
problemas, permitindo aos individuos buscar mais informacgfes sobre questdes e causas com
as quais possam colaborar (TAPSCOTT, 2010).

A colaboracéo, pois, também faz parte das caracteristicas da geragdo Y, que procura,
através dos contatos e ferramentas existentes, mobilizar sua rede de amigos em prol de
diversas causas, seja para sanar uma simples davida, seja para arrecadar dinheiro para ajudar
na construcao de escolas em um pais do outro lado do planeta. Esses individuos colaboram e
opinam naturalmente e essa capacidade deve ser aproveitada pelas empresas e instituicoes

para desenvolver melhores produtos, servicos e ideias. Essa colaboracdo igualmente se
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estende para os campos do voluntariado e do ativismo, tornando essa geragdo muito mais
participativa.

Seus individuos buscam, ainda, o entretenimento, seja na vida pessoal ou no trabalho.
Conversas on-line com amigos e jogos sdo passatempos dessa geracdo que muitas vezes
irritam seus empregadores. No entanto, tal comportamento pode ser positivo na elaboragdo de
solucdes, ja que:

A imersdo na tecnologia digital ensinou essa geracdo a mudar muito depressa de
uma linha de raciocinio para outra. O ato de se desligar por alguns minutos para
jogar um videogame pode gerar novas maneiras de resolver problemas. Pode-se

dizer que € mais produtivo do que se esconder e ficar enrolando por horas a fio
(TAPSCOTT, 2010, p. 114).

Ainda segundo Don Tapscott, é importante que os empregadores permitam que 0S
individuos trabalhem da forma que mais rendam, seja fazendo intervalos para entrar em sites
de redes sociais, seja escutando musicas com seus fones de ouvido. A geracdo Y também
valoriza a velocidade, tanto na hora de receber uma resposta para uma mensagem instantanea
ou um produto comprado quanto no momento de tomar decisdes e atitudes no ambiente de
trabalho. Dessa forma, esses individuos desejam um feedback continuo de suas agdes, assim
como ocorre na Web. A inovacdo também é uma caracteristica buscada no consumo e no
trabalho, local no qual o individuo deseja participar e ter suas ideias ouvidas.

Ao contrario do que alguns entrevistados por Tapscott (2010) pensam, chamando a
geracdo Y de burra (mais burra do que seus pais quando estes tinham a mesma idade), viciada
em Internet (passa muitas horas na Web e ndo desenvolve habilidades sociais nem pratica
esportes), violenta (influenciada pelos jogos de videogame), narcisista (busca se tornar
popular), trapaceira (baixa arquivos na Web sem pagar por eles) e despreparada (ndo liga para
0s outros, é preguicosa, mimada e ndo tem vergonha de se expor na Web), esta geracdo prova
com suas atitudes que é bastante capaz de mudar — pra melhor — a sociedade. Seus individuos
tém habilidade para executar mais de uma tarefa ao mesmo tempo, buscando e
compartilhando conhecimento; gostam de fazer atividades em conjunto, usando a Web para
juntar amigos e organizar acOes; participam e expOGe mais suas opinides e estdo mais
tolerantes com relacédo as diferencas; procuram ajudar os outros, utilizando a Web para tomar
conhecimento de problemas, reunir pessoas e procurar solu¢ées. S&o, portanto, uma geragado
que busca se engajar em causas, se politizar e que se preocupa em ser ativa na resolucao de
diversas questdes (TAPSCOTT, 2010).

O surgimento de novas tecnologias acontece em velocidade cada vez maior e é natural,

entdo, que ocorram também alteracBes no comportamento dos individuos que usam essas
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tecnologias. Deve-se, portanto, deixar de lado o medo desta geracdo, que é diferente, e
aproveitar todas as qualidades que ela possui para transformar o marketing, as empresas, 0

ensino, a politica e a sociedade em geral.
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3 TERCEIRO SETOR E ATIVISMO NA WEB

O capitulo abordara brevemente as origens das organizagbes do terceiro setor.
Também apresentara as caracteristicas das instituicdes pertencentes a este setor e como elas se
distribuem no pais de acordo com seu ramo de atividade, um historico da atuacdo do WWF
Brasil e, por fim, as manifestacdes ativistas que ocorrem na Web — ciberativismo — e como as

ONGs usam a tecnologia para divulgar suas causas.

3.1 MOVIMENTOS SOCIAIS E TERCEIRO SETOR

Os movimentos sociais podem ser definidos como:

[...] formas de acBes coletivas reativas aos contextos historico-sociais nos quais
estdo inseridos. Essas reagGes podem ocorrer sob forma de: dendncia, protesto,
explicitacdo de conflitos, oposicBes organizadas; cooperagdo, parcerias para
resolucdo de problemas sociais, a¢des de solidariedade; e construgdo de uma utopia
de transformagdo, com criacdo de projetos alternativos e de proposta de mudanca.
(SCHERER-WARREN, 1999 apud MORAES, 2001, p. 2)

Esses movimentos contra o status quo nem sempre foram organizados e reconhecidos
pelos governos e pela prépria sociedade, apesar de muitas vezes estarem lutando para a
melhora das condicBes de vida e trabalho dos individuos. Atualmente, grande parte desses
movimentos organizou-se e formou entidades reconhecidas, para que possam continuar
reivindicando direitos e disponibilizando servigos & comunidade, constituindo o chamado
terceiro setor. Nesta divisdo por setores, 0 primeiro é o governo; o segundo é composto por
empresas e iniciativa privada e o terceiro é formado por instituicGes sem fins lucrativos e que
buscam oferecer servicos de carater ptblico™,

A origem do terceiro setor data dos séculos XVI e XVII, inicialmente com carater
religioso ou politico. Posteriormente surgiram associa¢des patronais e sindicatos trabalhistas,
mas ainda com hierarquias semelhantes ao Estado e a Igreja. Durante o século XX, as
mudancas ocorridas na sociedade impulsionaram o0 aparecimento de organizacOes da
sociedade civil. Na década de 1970 na América Latina, essas organizacdes visavam a acoes de
desenvolvimento comunitario e oferta de servicos e assisténcia nas areas de educacdo e saude
e a redemocratizacdo dos paises. Nas décadas seguintes, topicos como meio ambiente e

desigualdade social (por renda, raca, género) incentivaram a organizacdo de foruns globais

Y Fonte: http://www.filantropia.org/OqueeTerceiroSetor.htm; acesso em 25/10/2010.
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para debater e buscar solu¢des, contribuindo também para a uma agenda sobre estas questdes
em eventos e na midia.

O crescimento do terceiro setor na América Latina, segundo estudo da Universidade
Johns Hopkins, se deve principalmente a uma crise vivida pelo Estado, que teve sua
capacidade de enfrentar determinados problemas da sociedade questionada (como bem estar
social e questdes relativas ao meio ambiente), aumentando a &rea de abrangéncia destas
organizacdes. Além disso, o maior acesso a informacdo facilita a organizacdo e a
manifestacdo da sociedade civil, que pode se estabelecer em redes e atuar em mais de uma
regido. As organizacdes internacionais também deixaram de investir prioritariamente na
América Latina para investir no leste europeu e na Africa, estimulando a criagio de
instituicGes nacionais para atuar no pais (ALBUQUERQUE, 2006).

De acordo com o Manual sobre as instituicdes sem fins lucrativos no sistema de contas
nacionais *°, uma entidade pertencente ao terceiro setor tem como caracteristicas ser
organizada (possui objetivos e estrutura interna), ser privada (ndo é ligada institucionalmente
ao governo), ser auto-administrada (é capaz de administrar suas proprias atividades), ter alto
grau de participacdo cidada ou voluntaria (pode ser formada por qualquer grupo de pessoas e
ter sua atividade decidida por elas) e ndo deve ter fins lucrativos (ndo deve distribuir lucros
aos dirigentes ou gestores, condicdo permitida no Brasil por lei’®).

No pais, segundo relatério do IBGE de 2002 sobre as FASFIL (Fundagdes Privadas e
Associacbes sem Fins Lucrativos), elas representam 5% de todas as organizacbes dos trés
setores cadastradas, possuem tamanhos variados — a maioria (77%) é formada por
organizagdes de pequeno porte — e se distribuem de maneira desigual nas regides do Brasil,
com destaque para Sudeste (44% do total) e Sul (23%). Quanto ao ramo de atividade, mais de
um quarto destas organizacdes (26%) é ligado a igrejas e instituicdes religiosas. O restante €
composto por organizac@es que defendem direitos do cidaddo (16%), organizagfes patronais e
profissionais (16%), organizacGes responsaveis por atividades culturais e recreativas (14%) e
que prestam assisténcia social (12%). As institui¢es focadas no meio ambiente representam
1% do namero total.

O WWEF Brasil ¢ uma ONG que defende a preservacdo do meio ambiente, faz parte do
terceiro setor e € uma instituicdo de tamanho grande, com sede na regido centro-oeste e que

realiza projetos em todas as regides do pais.

> Handbook on nonprofit institutions of national accounts, elaborado pela Divisao de Estatisticas das Nagdes
Unidas em conjunto com a Universidade Johns Hopkins.

10 «[...] tal distribuigdo passou a ser permitida com a promulgagio da Lei Federal das Organizagdes da Sociedade
Civil de Interesse Publico, de1999” (ALBUQUERQUE, 2006, p.32).
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3.2 WWF BRASILY

A rede WWF*® (World Wide Fund for Nature) foi criada no ano de 1961 e é uma das
mais respeitadas organizacGes nao-governamentais, cujas acOes e projetos em defesa da
natureza ocorrem em mais de 130 paises e contam com o apoio de mais de 5 milhdes de
pessoas. Com sede na Suica, busca, através da atuacdo de seus escritorios e do didlogo com
diversas comunidades e instituicdes, conter a degradacdo do meio ambiente. O objetivo é
reduzir desperdicios, usar racionalmente os recursos e, deste modo, conservar a
biodiversidade e construir um futuro com mais qualidade de vida.

No Brasil, 0 WWF comecou a atuar em 1971 com o Programa de Conservagao do
Mico-Ledo Dourado, primata ameacado de extingdo no Rio de Janeiro. Nos anos 1980, o
Projeto Tamar — de protegdo as tartarugas marinhas — ajudou a destacar no pais as acdes da
organizagdo. Inicialmente, os projetos da rede WWF no Brasil eram financiados por
organizacdes de outros paises (WWF — Inglaterra, WWF — EUA, WWF — Suécia), mas devido
a grande extensdo do pais e da necessidade de maximizar a atuagdo da organizacéo, a equipe
brasileira recebeu autorizagdo para construir uma estrutura propria.

Em 1996, portanto, foi criado o WWF Brasil, que tem sede em Brasilia — DF (existem
também cinco escritorios no pais) e foi a primeira sede da rede na América Latina. E uma
organizacdo nao-governamental genuinamente brasileira que integra a rede WWF e executa
no pais diversos projetos de pesquisa, conscientizacdo e protecdo ambiental em parceria com
universidades, organizacdes regionais e 6rgdos governamentais. A missao do WWF Brasil é
“Contribuir para que a sociedade brasileira conserve a natureza, harmonizando a atividade
humana com a conservacdo da biodiversidade e com o uso racional dos recursos naturais, para
o0 beneficio dos cidaddos de hoje e das futuras geracdes”, agindo com conhecimento técnico-
cientifico para identificar problemas e implantar projetos e solu¢cdes com a colaboracgéo de
seus parceiros, doadores e afiliados, sempre respeitando a Constituicdo Federal Brasileira, 0
interesse das populactes e conciliando o desenvolvimento sustentavel com a conservacdo do
meio ambiente.

O WWEF Brasil esta presente na Web oficialmente através do seu portal (no ar had mais

de 10 anos), que contém links para blog, perfis e paginas em sites de redes sociais (Facebook,

" Fonte: http://wwf.org.br/wwf_brasil/historia_wwf_brasil/; acesso em 27/10/2010.

' Inicialmente, a sigla WWF correspondia a World Wildlife Fund (Fundo Mundial da Natureza), mas com o
crescimento da organizacdo e de suas atividades, a sigla passou a significar World Wide Fund for Nature.
Fonte: http://wwf.org.briwwf_brasil/wwf_mundo/wwf/; acesso em 27/10/2010.
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Twitter e Flickr) e canal no site de videos Youtube, que serdo analisados no proximo capitulo

deste trabalho.

3.3 CIBERATIVISMO

As relacOes desenvolvidas pelos usuérios através da Web tém originado grandes redes
sociais, que colaboram para a construcdo e disseminacdo do conhecimento e facilitam a
comunicacdo entre individuos e grupos que compartilham sentimentos, desejos e visfes de
mundo (MORAES, 2001). Um dos movimentos surgidos a partir destas relagdes e tecnologias
é o ciberativismo, que seria o ativismo (divulgar causas, organizar eventos e mobilizacGes,
reivindicar direitos) realizado no ciberespaco.

[...] apenas as particularidades técnicas do ciberespaco permitem que 0s membros de
um grupo humano (que podem ser tantos quantos se quiser) se coordenem,
cooperem, alimentem e consultem uma memoria comum, e isto quase em tempo
real, apesar da distribuicdo geogréfica e da diferenga de horarios. O que nos conduz
diretamente a virtualizacdo das organizacdes que, com a ajuda das ferramentas da

cibercultura, tornam-se cada vez menos dependentes de lugares determinados, de
horarios fixos de trabalho e de planejamentos a longo prazo (LEVY, 1999, p. 49).

O ciberativismo, portanto, é potencializado pelas diversas ferramentas oferecidas na
Web, que auxiliam na comunicacgdo, organizacao e relacionamento entre 0s usuarios. Para as
organizacoes, € possivel disponibilizar informagfes aos usuarios (em sites oficiais, sites de
parceiros, blogs, perfis em redes sociais); oferecer contatos de outras organizacdes parceiras
ou de drgdos relevantes (secretarias, 6rgdos especificos para denuncias), desburocratizando
este processo; proporcionar espacos para troca de experiéncias entre usuarios, dendncias e
envio de opinides (grupos de discussdo, murais on-line, comunidades em sites de redes
sociais, espagos para comentarios em blogs e noticias); espalhar noticias (novidades sobre 0s
projetos da organizacdo, noticias relevantes de outros veiculos de comunicacdo, assim como
suas proprias versdes destas noticias, contendo seu ponto de vista sobre os assuntos
abordados); comunicar-se com outras organizagdes (estabelecendo parcerias em prol de
causas globais ou projetos especificos); transmitir eventos (transmissdo em video de
conferéncias e reunides importantes, transmissdo de eventos via Twitter); organizar
campanhas e eventos (comunicando o0s usuarios e parceiros de forma rapida e quase sem
custos) e arrecadar verba. Tudo isso agindo local e globalmente, sem estar necessariamente
presas a determinado lugar ou momento.

Ao mesmo tempo, 0s usuarios podem participar buscando informacdes sobre projetos,

eventos e noticias, tirando duvidas, opinando em espacos e enquetes disponiveis, enviando
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sugestdes e denuncias e fazendo doagOes. Além de participar atraves dos espagos
disponibilizados pelas organizagdes, os individuos também séo capazes de construir seus
préprios espacos e conteudos na Web, criando blogs que abordem os temas defendidos e
comunidades em sites de redes sociais para debater e divulgar causas, postando videos que
informem e incentivem a participacdo de outras pessoas e espalhando estes conteudos e
informagdes pela sua rede social.

Além do contetdo variado e acessivel, a Web possibilita a reducdo das distancias e,
consequentemente, do tempo gasto pelas pessoas para se comunicarem. Pode-se realizar
comunicagdo em tempo real com pessoas residentes em quase todas as localidades, desde que
conectadas a rede. Essa tecnologia tem promovido maiores engajamento e cooperacdo entre
organizagbes e individuos. As organizagbes podem alertar para causas urgentes
(desmatamento, poluicdo de rios, caca ilegal de animais) e disponibilizar espacos e contatos
para a participacdo dos usuarios. Estes podem, por sua vez, enviar videos e fotos de locais
onde tenham presenciado o descumprimento de leis, 0 desrespeito ao meio ambiente ou
mesmo onde existem projetos que podem servir de exemplo e solugcdo para as causas
defendidas, assim como contatar o 6rgao responsavel para punir atitudes ilegais. Desta forma,
0 usuario consegue agir e apontar um problema a ser melhorado (ou exemplo a ser seguido)
para um publico interessado e a organizacdo consegue tomar conhecimento do problema e
buscar a melhor solucdo. Ha& uma colaboracdo maior entre profissionais e amadores,
movimento chamado de Pro-Am (ANDERSON, 2006), que, embora ja existisse fora da Web,
foi potencializado por esta e tem colaborado para pesquisas nos mais diversos campos.

A Web também permite a unido e a integracdo de diferentes organizagbes e
movimentos sociais e de individuos em torno de interesses e pautas comuns. Isso aumenta o
poder na hora de questionar algo ou fazer alguma exigéncia, pois tal contestacdo partird de um
nimero bem maior de pessoas, mais coordenadas e preparadas. Um exemplo desta
organizacdo foi a chamada Batalha de Seattle’®. Ocorrida na cidade de mesmo nome, nos
EUA, foi um conjunto de manifestacdes durante um encontro da OMC (Organizacdo Mundial
do Comércio) em novembro de 1999. Reuniu grupos com interesses distintos, como
organizagdes que protestavam contra as politicas neoliberais (que no seu modo de ver eram
uma ameaca aos direitos humanos) e contra a distribuicdo de renda nos paises pobres;
ambientalistas que alertavam para a degradacdo ambiental provocada pelas politicas

desenvolvimentistas; sindicalistas que lutavam por direitos trabalhistas entre outros. A

¥ Fonte: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Manifesta%C3%A7%C3%B5es_contra_o_encontro_da_OMC_em_Seattle;
acesso em 13/10/2010.
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organizacdo entre os diversos grupos mobilizados, assim como a criacdo do Indymedia, um
website para retratar a sua visdo sobre os acontecimentos e as manifestacdes (que foram
abordados de maneiras distintas entre os diversos veiculos que as noticiaram), foram possiveis
gracas as ferramentas disponiveis na Web. Mesmo com os conflitos entre manifestantes e
policiais, 0s grupos conseguiram chamar a atencdo para suas causas e o Indymedia (que seria
temporario) hoje conta com centenas de sites, cobrindo noticias e divulgando informac6es em
VAarios paises.

A internet oferece novas ferramentas de intervencdo, como as campanhas virtuais, o

correio eletronico, grupos de discussdo, foruns, salas de conversagdo, boletins,

manifestos online, murais, anéis de sites e arvores de links. E uma arena

complementar de mobilizacdo e polarizagdo, somando-se a assembléias, passeatas,
atos publicos e panfletos. (MORAES, 2001, p. 3)

Instituicdes das mais diferentes areas estdo na Web, como o Movimento dos
Trabalhadores Sem Terra — MST (para comunicar suas noticias, manifestos e versdes dos
fatos com credibilidade), a Sociedade Viva Cazuza (para divulgar eventos e seminarios sobre
prevencao e tratamento da AIDS e féruns sobre descobertas), o Centro Feminista de Estudos e
Assessoria (para divulgar seu jornal eletronico sobre os direitos das mulheres), Anistia
Internacional (foi uma das primeiras organizacdes a aderir @ Web, que utiliza para espalhar
noticias, acompanhar investigacdes, oferecer contatos e receber denincias de crimes politicos
e contra os direitos humanos) e a Reporters Sans Frontiers (para divulgar seu informativo,
fazer denuncias e reunir pessoas que lutam pela liberdade de imprensa). OrganizacGes
ambientais como o Instituto Socioambiental, a Rede de Protecdo aos Animais Silvestres e até
0 Greenpeace, que inicialmente encarou com desconfianga as tecnologias, hoje usam a Web
para divulgar seus materiais e noticias e receber denlincias de crimes ambientais,
encaminhando e oferecendo contatos dos érgdos responsaveis por esta fiscalizacéo.

As caracteristicas da geracdo digital também contribuem para o ciberativismo, uma
vez que a Web possibilita que as organiza¢Ges encontrem um puablico colaborador ao mesmo
tempo em que os individuos podem buscar causas que desejam apoiar (liberdade). A Web
também permite que as organizacdes oferecam diferentes opcBes de acdo para quem quer
contribuir (customizacdo); que as pessoas possam pesquisar historico de ONGs, empresas e
paises em conflito (investigacdo) e que os individuos possam ajudar com ideias, doagdes e
opinides na resolucdo de problemas (colaboragdo). Os sites de redes sociais permitem também
a organizacdo rapida de eventos e acOes (velocidade) entre pessoas de diversas localidades e
de maneira bastante econdmica e eficiente (inovagdo). O entretenimento e a integridade

também sdo valorizados pela geracdo Y na hora desta se engajar e participar de projetos.
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As atividades na Web, pois, chamam a atencdo e despertam o interesse por
determinadas causas e, por conseguinte, reinem usuarios e mobilizam acGes e projetos tanto
on-line quanto off-line. O ciberespaco acaba refletindo questdes e interesses presentes no
mundo ndo virtual, e esta relacdo de parceria entre o territério fisico e o virtual provoca
efeitos e abre oportunidades que, isoladamente, nenhuma das partes alcancaria (MORAES,

2001).
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4 ANALISE DO WWF NA WEB

Neste capitulo serdo expostos os procedimentos metodol6gicos a serem utilizados para
realizar a pesquisa e atingir os objetivos propostos. Cada etapa sera descrita a fim de mostrar a
técnica empregada e a sua adequacao para verificar a evolucdo do portal do WWEF Brasil, o
contetdo divulgado pela ONG nos seus perfis e paginas em redes sociais e a imagem da

organizacao, respectivamente.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apos a realizacdo da Pesquisa Bibliografica e da apresentacdo dos conceitos, este
trabalho sera desenvolvido com base na combinacdo de preceitos de trés técnicas: um roteiro
elaborado para a andlise da evolucao dos portais organizacionais (STASIAK, 2009), a Anélise
de contetido (FONSECA JUNIOR, 2005) e a Auditoria de imagem na midia (BUENO, 2005),
sendo que cada técnica consistird em uma etapa, as quais estdo de acordo com os objetivos
especificos. A Web armazena uma imensa quantidade de arquivos, assim como formas para
que estes sejam encontrados. Além disso, grande parte da comunicacdo realizada —
participacGes em sites de redes sociais, como comentarios em blogs e posts no Twitter, por
exemplo — permanece disponivel para acesso caso ndo tenha sido removida, facilitando o
trabalho de pesquisa. A intencdo aqui é fazer um recorte quantitativo, sob o qual se dard um
olhar qualitativo, diante das limitacfes e prazos de uma monografia e, também, diante da

pretensdo deste trabalho, que € a de obter um panorama da presenca do WWF Brasil na Web.

4.1.1 Técnica de anélise de portais® corporativos® (STASIAK, 2009)

Num primeiro momento, o portal da organizacdo WWF Brasil serd analisado em
diferentes periodos (1999, 2004 e 2010), através das paginas antigas do portal
disponibilizadas pela ferramenta Wayback Machine®. O objetivo desta etapa é verificar quais

as informacoes, 0s recursos e 0s canais de comunicacdo disponiveis no site, assim como o

% para ser chamado de portal, sequndo Ferrari (2003 apud STASIAK, 2009), o site precisa ter chamadas para
conteudos diversos — de diferentes areas e origens — em sua pégina inicial (home).

%! Dias (2003 apud STASIAK, 2009) classifica os portais em publicos e corporativos. O portal publico busca
atrair os usudrios que navegam na Web, estabelecendo um relacionamento unidirecional com estes e aumentando
a possibilidade destes comprarem produtos e servigos anunciados. J& o portal corporativo prioriza 0 acesso a
informacdo, a colaboracéo, o contetdo personalizado e o relacionamento com e entre 0s USUArios.

%2 http://web.archive.org; acesso em 20/10/2010.
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design do mesmo e a relagdo deste com a marca. Dessa forma, sera possivel observar como a
organizacdo foi transformando o seu portal conforme foram surgindo novas tecnologias,
parcerias, servicos, produtos, noticias e informacdes relevantes para o publico.

Para realizar esta analise, serdo utilizados os seguintes critérios: Apresentacdo da
organizacdo (origem e historico da organizacdo), ldentidade visual (cores, logotipos e
elementos que auxiliem na identificacdo da organizacdo), Missdo e visdo (principios e
objetivos da organizacdo), Hierarquia organizacional (apresentacdo da estrutura de cargos da
organizagdo), Normas e regimento organizacional (presenca de documentos que expliquem
regras e codigos a serem seguidos), Agenda de eventos (divulgacdo de promogdes e eventos
ao publico), Publicacdes institucionais (apresentacdo de materiais institucionais, como
boletins, newsletters e relatorios), Acesso em lingua estrangeira (possibilidade de navegar no
portal em outros idiomas), Sistema interno de busca (ferramenta para buscar informacoes
presentes no conteddo do site), Mapa do portal (demonstracdo das opg¢des disponiveis no
portal e de como acessa-las), Contato e ouvidoria (disponibilizacdo de canais para que o
publico se comunique com a organizagdo, enviando duvidas e sugestdes), Pesquisas e
enquetes (presenca de ferramentas para coletar informagdes e opinides do publico), Noticias
institucionais (divulgacédo no site de noticias sobre a organizac¢do), Servi¢cos on-line (utilizacdo
da tecnologia para facilitar a prestacdo e a oferta de servigos), Clipping virtual
(disponibilizacdo de noticias e matérias sobre a organizacdo e seus projetos veiculadas em
outras midias e veiculos), Espaco para imprensa (releases e imagens disponibilizados para a
utilizacdo por parte do publico e de outros veiculos), Hipertexto (uso de links para outros
textos, imagens ou videos), Personagem virtual (utilizacdo de personagens virtuais que
representem a organizacao), TV e/ou radio on-line (presenca de canais de TV ou radio da
organizagdo), Transmissdo ao vivo de eventos (transmissdo e troca de informagdes on-line
durante eventos), “Fale conosco” interativo (comunicacdo do publico com a organizagdo
atraves de trocas de mensagens instantaneas), Chat (uso de ferramentas para conversagdo on-
line entre o publico e pessoas ou convidados da organizacdo) e Link de blog ou sites de redes
sociais (disponibilizacdo de links de blogs e perfis/paginas da organizagdo nas redes sociais,

possibilitando intera¢do com o publico).

4.1.2 Método de Analise de Contetudo

A segunda etapa consistird na Analise de contetdo das informagGes disponiveis no

portal da ONG e divulgadas nas suas paginas e perfis nos sites de redes sociais (Facebook,
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Twitter e Flickr) e no canal do Youtube. Essas informagdes serdo classificadas em categorias
para facilitar a pesquisa e a comparacdo do conteudo nas diferentes ferramentas estudadas,
sendo cada video, foto e mensagem pertencente a apenas uma categoria.

A Analise de Contetdo vem sendo utilizada e aperfeicoada desde o século XVIII,
quando a corte suica se valeu de tal metodo para estudar hinos religiosos a fim de verificar se
estes continham ideias hereges. Posteriormente, o método foi utilizado para verificar o
contetdo veiculado nos jornais, buscando compreender as transformacdes nos assuntos das
noticias publicadas. Esse método busca, através da analise e da classificacdo/categorizacdo de
dados, a inferéncia. Para isso, € preciso que os dados coletados sejam pertinentes ao objetivo
da pesquisa, que o contexto ao qual eles pertencem seja considerado e que as informacgdes
obtidas e classificadas sejam da mesma natureza ou tratem do mesmo assunto, possibilitando
que a pessoa que estiver lendo o trabalho, ao aplicar a mesma metodologia para 0 mesmo
objeto de estudo, chegue as mesmas conclusdes. A partir da utilizacdo da Web nos anos 1990
e da possibilidade de localizar e acessar arquivos on-line, a Andlise de Conteldo ganhou
ainda mais interesse por parte dos pesquisadores (FONSECA JUNIOR, 2005).

4.1.3 Método de Auditoria de Imagem

A terceira etapa sera baseada nos preceitos da Auditoria de imagem na midia para
verificar a imagem que o WWF Brasil possui na Web — na medida em que for possivel diante
do prazo para a efetivacdo desta pesquisa —, a fim de viabilizar a ideia de panorama geral da
presenca da ONG na Web, objetivo maior deste trabalho. Esse método pode ser definido
como um conjunto de diferentes técnicas que objetivam verificar a percep¢do (imagem) que o
publico tem de determinada organizacdo. Ele inclui ndo apenas a mensuracdo do espaco
ocupado pela organizacdo nos veiculos (no caso deste trabalho, os sites Twitter, Facebook e
Orkut), mas principalmente os aspectos qualitativos da inser¢do desta organizacdo nas midias,

tendo uma funcéo estratégica. A imagem pode ser definida como:

La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esta colectividad® (COSTA, 2001, apud BUENO, 2005, p.
346).

23 <A imagem da empresa é a representacdo mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de atributos e
valores que funcionam como um estere6tipo e determinam a conduta e as opinides desta coletividade” (tradugdo
livre).
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A imagem idealizada por uma organizacdo pode ser construida e trabalhada, mas é
baseada na percep¢do do receptor. Por isso, é importante, para uma boa analise, avaliar o
contexto onde a informacdo foi coletada e o pablico que a criou ou divulgou, pois a opinido
sobre a organizacdo pode variar de acordo com quem a emite ou com a ocasido na qual foi
emitida. Como em qualquer outra técnica de pesquisa, as informacgdes analisadas devem ser
pertinentes, assim como a amostra e 0 tempo de pesquisa devem ser corretamente informados
e ndo devem ser generalizados, sendo validos apenas para o periodo determinado (BUENO,
2005). Deste modo, sera possivel verificar o que o publico esta falando sobre a ONG, bem
como a participagdo destes individuos na divulgacdo das noticias e causas e 0 Sseu
engajamento nos projetos e campanhas. E possivel, ainda, comparar a imagem da ONG
transmitida pelo pdblico na midia com a missdo, os valores e objetivos buscados pela

organizacéo.

4.2 COLETA E ANALISE DE DADOS

Na primeira etapa, serd estudado o conteudo e os recursos disponiveis no portal do
WWF Brasil* em trés distintos periodos: 1999, 2004 e 2010. Na etapa seguinte, sera
analisado o contetido veiculado na pagina da organizagdo no Facebook?®, no canal do
Youtube? e nos perfis no Twitter’” e Flickr?®®. A Gltima etapa ir4 considerar os comentarios,
opinides e manifestacdes do publico com relacdo ao WWF Brasil e ao contetdo por este

publicado nos perfis e paginas da organizacao nos sites de redes sociais.

# http:/iwwf.org.br/

% http://www. facebook.com/WWHFBrasil
%8 http://www.youtube.com/wwfbrasil

T http://twitter.com/wwf_brasil

% http://www. flickr.com/photos/wwibrasil/
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4.2.1 — Tabela e analise dos portais

A tabela mostra a presenca ou auséncia, nos trés anos escolhidos, de cada um dos
contetdos e recursos selecionados para analisar a evolucdo do portal do WWF Brasil,

conforme o método utilizado por Stasiak (2009).

Critério Portal 1999 | Portal 2004 | Portal 2010
1) Apresentacdo da organizacao Sim Sim Sim
2) ldentidade visual Sim Sim Sim
3) Missdo e visdo Sim Sim Sim
4) Hierarquia organizacional Nao Sim Sim
5) Normas e regimento organizacional Nao Sim Sim
6) Agenda de eventos Sim Sim Sim
7) Publicaces institucionais Nao Sim Sim
8) Acesso em lingua estrangeira Sim Sim Sim
9) Sistema interno de busca Nao Sim Sim
10) Mapa do portal Né&o Sim Né&o
11) Contato e ouvidoria Sim Sim Sim
12) Pesquisas e enquetes Né&o Sim Né&o
13) Noticias institucionais Sim Sim Sim
14) Servicgos on-line Sim Sim Sim
15) Clipping virtual Nao N&o Néo
16) Espaco para imprensa Nao N&o Sim
17) Hipertexto Sim Sim Sim
18) Personagem virtual N&o N&o N&o
19) TV e/ou radio on-line Né&o Né&o Sim
20) Transmissao de eventos ao vivo Né&o Né&o Né&o
21) “Fale conosco” interativo Nao N&o Néo
22) Chat Nao N&o Néo
23) Links de blog ou sites de redes sociais Né&o Né&o Sim

Tabela 1: Andlise do portal do WWEF Brasil segundo os critérios de Stasiak (2009).
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4.2.1.1 Portal 1999

GUEM SOMOS
PROJETOS
"ECOSSISTEMAS

"FAUNA E FLORA

@) Emor. Click for detalls
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NOTICIAS
TREINAMENTO
" OUTHOS SITES

' :! ENGLUISH VEASION

LOSIA OO we '

SONS DA NATUREZA

Estamos Concorrendo! Quem Somos - Proistes - Ecossistemas - Fauna o Flora «
Grandes Temas - Neticias » Tieinaments + Quties Sites +
Lolinha de WAWF « English Verion « Sons d3 Natuteza » Como
Eagicipar - Deningias - Dicas « Parcedias - Afilie-se -
Campanhas - Destaque

Figura 1: Portal do WWEF Brasil em Novembro de 1999.

1) Apresentacdo da organizacao
A secao “Quem Somos” do portal apresenta historico da ONG no Brasil e no mundo,

mostrando como esta foi criada e a quantidade de projetos, afiliados e paises onde atua.

2) Identidade visual
O logo do WWF — o urso panda — estd presente na pagina inicial (Home) e em todas as outras
secOes do portal. As cores utilizadas para titulos, tabelas e graficos sdo predominantemente o

verde e o azul — florestas e oceanos —, mas também o amarelo, remetendo as cores do Brasil.

3) Misséo e visdo

Também na sec¢do “Quem Somos”, o WWF apresenta sua missdo — “conservar a natureza ¢ os
processos ecoldgicos por meio da preservacdo da diversidade, da promog¢éo do uso sustentavel
dos recursos naturais e do combate a poluicdo e ao desperdicio” — e a prioridade para a
realizacdo desta missdo, que seria a conservacdo das florestas, ecossistemas de agua doce,

areas costeiras e oceanos.
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4) Hierarquia organizacional
O portal ndo apresenta a estrutura de cargos da organizagdo, apenas 0s homes dos membros

do Conselho (presidente, vices e demais integrantes), da Diretoria e da Equipe Técnica.

5) Normas e regimento organizacional
O WWHF apenas menciona a origem dos seus recursos (maioria provém de doagdes
individuais) e que estes sdo totalmente investidos nos projetos da organizacdo (preservacéo,

educacéo, capacitacdo), ndo disponibilizando documentos ou estatutos.

6) Agenda de eventos
O portal ndo tem uma secdo especifica para a divulgacdo da agenda da organizacdo, apenas a
secdo “Noticias”. Nela, o WWF divulga novidades e matérias sobre eventos, como o

lancamento de produtos da organizacdo em um shopping de Brasilia.

7) Publicag6es institucionais
N&o ha boletins ou publicacbes disponiveis. A organizacdo divulga somente matérias sobre

seus projetos lancados e em andamento e conclus@es sobre estudos realizados.

8) Acesso em lingua estrangeira
O portal pode ser acessado também em inglés, mas com menos se¢des (ndo ha opgao para

comprar produtos da loja nem a se¢do “Denuncias”, por exemplo).

9) Sistema interno de busca
N&o ha sistema interno de buscas; as informacdes disponiveis podem ser acessadas somente

atraves das secdes disponiveis no portal.

10) Mapa do portal

N&o ha mapa do portal disponivel.

11) Contato e ouvidoria
A organizacdo informa, através do seu portal, um e-mail e um endereco para envio de cartas

com duvidas e sugestdes.
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12) Pesquisas e enquetes

N&o ha pesquisas e enquetes realizadas por meio do portal.

13) Noticias institucionais
Na sec¢do “Noticias”, a organizagdo informa o publico sobre seus novos projetos, resultados de

iniciativas existentes e parcerias.

14) Servigos on-line

Através do portal, é possivel se filiar a organizagdo (enviando formulario com seus dados e
com o plano de filiacdo escolhido), conferir os produtos da loja (para comprar, era preciso
imprimir uma tabela, marcar os produtos desejados, enviar por correio e realizar o pagamento off-line)
e encontrar contatos para dendncias, além de acompanhar as principais noticias sobre o meio

ambiente e os projetos do WWEF.

15) Clipping virtual
N&o ha clipping das noticias sobre 0 WWF em outros meios de comunicacdo disponivel no

portal.

16) Espaco para imprensa

Nao ha espaco diferenciado para a imprensa nem imagens disponiveis em maior resolucao.

17) Hipertexto
Existem, embora em pequena quantidade, links dentro de matérias e noticias do portal que

relacionam determinado assunto com outro contetdo disponivel.

18) Personagem virtual

N&o ha uso de personagens virtuais.

19) TV e/ou radio on-line

N&o ha canais de radio ou TV da organizacao.

20) Transmissédo de eventos ao vivo
N&o ha transmissdo ao vivo de eventos, apenas noticias sobre eventos que ocorreram ou vao

acontecer.
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21) “Fale conosco” interativo
Nao ha “Fale conosco” interativo, apenas endere¢os para envio de cartas e e-mails para a

organizacao.

22) Chat

Né&o h& qualquer ferramenta de Chat.

23) Links de blog ou sites de redes sociais
N&o héa links para blogs ou outros sites de redes sociais. Estdo disponiveis no portal somente
sites para denuncias e sites de 6rgaos, entidades e estabelecimentos parceiros do WWF, além

de portais da rede WWF em outros paises.

4.2.1.2 Portal 2004
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Figura 2: Portal do WWEF Brasil em Junho de 2004.

1) Apresentacdo da organizacao
O portal disponibiliza a origem da organizacao, o histérico do WWF Brasil e dos primeiros

projetos no pais, a quantidade de afiliados e o nimero de projetos em execucao.
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2) ldentidade visual
O logo do WWEF esté presente no topo do portal. Para cada secdo, é utilizada uma imagem
retratando a natureza do pais. Na pagina inicial predominam, além das imagens coloridas, 0

verde e 0 azul; no menu e nas paginas internas, o cinza.

3) Missao e visdo

Na se¢do “o0 WWE”, é possivel encontrar a missdo da organizagdo, a forma de atuagdo (em
parcerias com outras ONGs, 6rgdos governamentais, universidades e empresas), 0 objetivo
(fazer com que os projetos envolvam cada vez mais as pessoas e melhorem o convivio com a
natureza), o método de trabalho (conservacao ecorregional — buscando agir no local de maior
relevancia ambiental e, posteriormente, ampliando a acdo para o restante da regido) e os

principios institucionais.

4) Hierarquia organizacional

O portal apresenta um organograma do WWF Brasil, 0 nome dos membros do Conselho
Diretor e do Conselho Consultivo com breve curriculo e os demais cargos (Diretoria,
Comités, Secretaria Geral, Superintendéncias, Coordenacdes e Unidades) com o nome dos

respectivos funcionarios.

5) Normas e regimento organizacional

Estdo disponiveis o Estatuto do WWEF Brasil, os principios institucionais, a politica de
captacdo de recursos (através de doacOes, filiacBes, parcerias) e a politica de qualidade da
organizacdo (baseada em ética, competéncia, parceria, credibilidade e conservacdo do meio

ambiente).

6) Agenda de eventos
N&o ha secdo para eventos e atividades do WWF Brasil, tal contetudo é divulgado junto com

as outras noticias e matérias.

7) Publicagdes institucionais
O portal disponibiliza relatérios de atividades e de pesquisas e publicacdes sobre o meio
ambiente. O usuario também pode fazer um cadastro e receber informacdes de assuntos do

seu interesse via e-mail.
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8) Acesso em lingua estrangeira

Parte do contetdo do portal esta disponivel em inglé€s, como a se¢do “o WWEF”.

9) Sistema interno de busca

O portal possui sistema interno de buscas através de palavras chave.

10) Mapa do portal

Existe um mapa do portal para auxiliar na navegacao.

11) Contato e ouvidoria

O portal possibilita o envio de comentarios através do link “Contato”, onde o usudrio
preenche seu nome, e-mail, escolhe o assunto e escreve seu recado. Ha também o e-mail da
organizacdo, o endereco da sede de Brasilia para o envio de cartas, contato para se tornar um

licenciado WWF e informacdes para fazer dendncias.

12) Pesquisas e enquetes

O portal possui enquete em sua pagina inicial, questionando o publico sobre temas que
envolvam a preservacdo do meio ambiente e oferecendo alternativas prontas de resposta.
Exemplo: “O Brasil tem feito o suficiente para combater o desmatamento da Amazénia?”

sendo “Sim” ou “N&0” as opgdes de resposta.

13) Noticias institucionais

As noticias sao divulgadas na se¢ao “Noticias” do portal, assim como relatorios e pesquisas.

14) Servigos on-line

O portal possibilita 0 recebimento de noticias sobre a organizacdo e o meio ambiente via e-
mail, oferece contatos tanto para organizacdo (envio de comentarios, formacdo de parcerias,
licenciamento da marca) quanto para dendncias de crimes ambientais (Linha Verde Ibama,
unidades regionais do Ibama, autoridades regionais), links de sites de parceiros ambientais,
videos educativos sobre preservacdo ambiental e espécies ameagadas, envio de cartbes
postais, jogos, dicas e informacdes sobre 0 meio ambiente e sua conservacao. Existe também

o link para a loja do WWF Brasil.
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15) Clipping virtual
N&o h& clipping das noticias sobre 0 WWF Brasil veiculadas em outras midias. Existe, no
entanto, uma se¢do chamada “WWF na midia”, na qual a organizagdo disponibiliza antincios

veiculados na TV, radio e midia impressa.

16) Espaco para imprensa
N&o ha um espaco especifico para a imprensa, as noticias disponiveis sdo as divulgadas na

secdo “Noticias” do portal.

17) Hipertexto
Existem hiperlinks para outros conteidos disponiveis no portal da organizacdo. Esses
hiperlinks estdo geralmente localizados no final das matérias, ndo fazendo parte do texto

propriamente dito (as palavras do texto ndo sdo utilizadas como links).

18) Personagem virtual

N&o ha uso de personagem virtual.

19) TV e/ou radio on-line

N&o h& canais de TV ou radio disponiveis no portal do WWF Brasil.

20) Transmissdo de eventos ao vivo

N&o ha transmissdo de eventos ao vivo através do portal, somente noticias sobre os eventos.

21) “Fale conosco” interativo
Nio h4 “Fale conosco” interativo; as ddvidas e opinifes podem ser enviadas via e-mail. E
possivel conferir a se¢do “Perguntas e Respostas”, que contém esclarecimentos para as

perguntas mais comuns.

22) Chat

Né&o h& ferramenta de Chat disponivel.

23) Links de blog ou sites de redes sociais

O portal disponibiliza apenas links para sites ambientais e sites dos parceiros do WWF Brasil.
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4.2.1.3 Portal 2010
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Figura 3: Portal do WWEF Brasil em Outubro de 2010.

1) Apresentacdo da organizacao

A sec@o “Quem Somos” apresenta a origem da ONG WWF e um histérico de sua atuagdo e de
seus principais projetos no pais, que culminaram na criagdo do WWF Brasil. Mostra como a
organizacdo cresceu, ampliando e diversificando a sua atuacdo para preservar 0 meio

ambiente em territ6rio nacional e um video explica a importancia dos recursos naturais e do
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trabalho da ONG para preserva-los. Ha tambem a evolucao do logo da organizacdo, o nimero

de escritorios no Brasil, nimero de afiliados e paises onde atua.

2) ldentidade visual

Os logos do WWF e do WWEF Brasil estdo presentes no cabecalho da pagina, sendo mantidos
durante toda a navegacdo. O portal usa bastantes imagens e cores. A imagem do cabecalho é
predominantemente amarela, e os titulos sdo geralmente em tons de laranja, vermelho e
marrom. Ha as cores do pais no logo do WWF Brasil e azul nos titulos das noticias e nos
links. A identidade visual estd presente sempre no cabecalho e, de certa forma, nas imagens

utilizadas, que retratam a natureza que a ONG busca preservar.

3) Misséo e visdo
A missdo da organizacdo esta disponivel na se¢do “Quem Somos”, assim como 0s Principios

Institucionais e modo de agir do WWF Brasil, dispostos em sete itens.

4) Hierarquia organizacional

Estdo disponiveis no portal os nomes dos membros do Conselho Diretor e da Diretoria da
organizacdo, acompanhado de um breve curriculo. Também estdo presentes 0s nomes dos
membros da Secretaria, das Superintendéncias (Organizacional, de Conservacdo de
Programas Tematicos, de Conservagdo de Programas Regionais, de Relacdes Corporativas e

Marketing), das Coordenacdes e do Programa Iniciativa Amazonica.

5) Normas e regimento organizacional
Além dos Principios Institucionais, € possivel visualizar o Estatuto do WWF Brasil, contendo

principios, objetivos sociais, funcionamento e aplicagdo de recursos.

6) Agenda de eventos
N&o ha secdo especifica para anunciar eventos, mas eles sdo divulgados juntamente com as
noticias, boletins, relatérios e demais publicacbes na pagina inicial do portal e na secdo

“Noticias”.

7) Publicag6es institucionais
A organizagao divulga relatorios de prestagdo de contas, resultados de estudos ambientais e

publicacBes. Além disso, é possivel assinar e receber a newsletter da organizacéo.



49

8) Acesso em lingua estrangeira
O portal disponibiliza as noticias divulgadas também em inglés, além do Estatuto do WWF

Brasil e das publicacoes.

9) Sistema interno de busca
O portal possui um sistema interno de busca, possibilitando a pesquisa de contetdo a partir de

palavras chave.

10) Mapa do portal

N&o ha mapa do portal. A navegacdo ocorre por meio das sec¢des, hiperlinks e busca interna.

11) Contato e ouvidoria
O portal oferece o telefone da sede e dos escritérios no Brasil, contato para envio de curriculo,
oportunidades para ser um parceiro, planos de filiacdo e contatos para a imprensa. Ha

também contatos do Ibama e da Renctas para a realizagcdo de denuincias de crimes ambientais.

12) Pesquisas e enquetes
N&o ha enquetes no portal, mas é possivel participar do quiz Pegada Ecolégica, que calcula, a
partir de habitos de consumo do individuo, quantos planetas Terra seriam necessarios para

sustentar seu estilo de vida.

13) Noticias institucionais
Na péagina inicial do portal e na segdo “Noticias”, a organizagdo divulga comunicados
importantes, informacg6es sobre 0s seus projetos e participacbes em eventos, campanhas e

relatorios.

14) Servigos on-line

A organizacdo, através de seu portal, oferece dicas para preservar o0 meio ambiente e contatos
para denuncias, divulga eventos, envia newsletters aos assinantes, possibilita o envio de
curriculos para os escritorios do WWF Brasil, permite a filiagdo & ONG, disponibiliza planos

de doagdes e compra de produtos da organizacao.

15) Clipping virtual

N&o hé clipping das noticias sobre a ONG em outros meios de comunicagao.
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16) Espaco para imprensa

Dentro da secdo “Noticias”, hd um espago para a imprensa, que possibilita a assinatura de
RSS para recebimento de informacgdes, o download de arquivos de audio do Podcast e o
cadastro para o recebimento de releases por e-mail, além de contato com o setor de
comunicagdo da organizagdo. O WWF Brasil também promove seminarios para atualizar a

imprensa sobre questdes ambientais.

17) Hipertexto
H& uso de hiperlinks, que ligam assuntos mencionados nos textos com secfes, noticias e
publicacdes disponiveis no site do WWF Brasil, deixando a navegacdo mais dindmica e

conectando de maneira rapida assuntos que complementam o contetdo que esta sendo lido.

18) Personagem virtual

N&o ha uso de personagens virtuais.

19) TV e/ou radio on-line
E possivel fazer o download dos arquivos de audio dos Podcasts, que sdo boletins tratando de
assuntos importantes e trazendo entrevistas. Nao ha canal de TV, mas existe um link para o

canal do WWF Brasil no Youtube, onde estdo disponiveis matérias e campanhas em video.

20) Transmisséo de eventos ao vivo
O portal ndo transmite eventos ao vivo, mas disponibiliza um link para o Twitter do WWF

Brasil, que transmite eventos para os seus seguidores.

21) “Fale conosco” interativo

N3o hé “Fale conosco” interativo.

22) Chat

Né&o h& ferramenta de Chat disponivel.
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23) Links de blog ou sites de redes sociais
O portal disponibiliza o link para os portais da rede WWF e de suas parceiras de outros paises
e link para blogs, como 0 da campanha “Cuidar da natureza ¢ cuidar da vida”, assim como

para seu canal no Youtube e seus perfis no Twitter, Facebook e Flickr.

Ao longo do periodo analisado, as informac6es basicas sobre a organizacdo estiveram
disponiveis no portal de forma constante. A missdo do WWF Brasil esteve presente e
permaneceu sempre a mesma: contribuir para que a sociedade conserve a natureza,
preservando a biodiversidade através do uso racional dos recursos naturais e beneficiando os
cidaddos de hoje e as geracOes futuras. O histérico da ONG, de sua atuagdo no pais no
comeco da década de 1970, a criacdo do WWF Brasil em 1996, os principais projetos e a sua
forma de atuacdo também constam no portal desde a primeira data verificada. Com o passar
dos anos, foram sendo acrescentados novos conteidos, como o0s Principios Institucionais da
organizagdo, o seu Estatuto Social e a sua estrutura de cargos, que demonstram o crescimento
do WWEF Brasil nas ultimas décadas.

O logo da rede WWF?® (urso panda) também faz parte do layout do portal desde o
comeco. No portal atual (2010), esta visivel também o logo do WWF Brasil. Quanto ao
design, o portal mudou bastante de 1999 até 2010. Foram criadas mais se¢@es e usados mais
videos e imagens, deixando o layout mais bonito e agradavel. Em 1999 e em 2004, o portal
tinha uma pagina inicial bastante diferente das outras se¢des, o que deixou de existir em 2010
(o portal mantém o mesmo topo em qualquer uma das se¢des visitadas, facilitando a
navegacdo). No portal recente, o conteido estd dividido em sete se¢des principais (Home;
Quem somos?; O que fazemos?; Empresas; Participe; Noticias; Biodiversidade) e, a partir do
momento em que uma destas é acessada, aparecem no lado direito as suas sub-se¢des, nas
quais o conteudo esta dividido e organizado.

As informacdes sobre o meio ambiente, sobre o WWF e sobre os eventos e atividades
continuam sendo divulgadas na se¢ao “Noticias”. A principal diferencga é que agora (2010) as
noticias mais recentes e relevantes podem ser vistas ja na pagina inicial (Home) do portal,
possibilitando uma posicdo de mais destaque para noticias e temas escolhidos pelo WWF,
assim como um acesso mais imediato por parte dos usuarios. Outra mudanca importante

quanto ao acesso ao contetdo foi a inclusdo de um mecanismo de busca interna, disponivel no

% 0 urso panda foi escolhido como simbolo no ano de criagdo do WWF, em 1961, por ser um dos animais mais
ameacados de extingdo do planeta. Por ter sido muito cagado e ter tido seu habitat natural — florestas de bambu —
devastado, acabou tornando-se um simbolo da luta conservacionista.
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portal de 2004 e no atual. Através dele, é possivel encontrar noticias, campanhas, relatorios,
eventos e demais matérias por meio de uma pesquisa de palavras chave. Assim, até mesmo as
noticias mais antigas, que ja ndo estdo em destaque, podem ser rapidamente achadas.

O portal de 2004 foi o unico analisado a apresentar “mapa do portal” e enquetes. Com
0 sistema interno de busca e o uso cada vez maior de hiperlinks, o acesso a informacéo esta
mais dindmico e pode ser feito por varios caminhos diferentes. Uma mesma matéria pode ser
acessada através da secdo correspondente aquele tema, ser encontrada com o0 uso da
ferramenta de busca ou entdo através de um link em outra matéria que aborde, ou apenas cite,
aquele assunto. Logo, fica muito dificil mapear este acesso a informacao. Além disso, a Web
esta cada vez presente na rotina dos individuos, que estdo mais habituados a navegar em sites
do que ha anos atrés.

A enquete € uma forma bastante util de descobrir interesses, prioridades e opinides dos
usuarios. Contudo, as ferramentas disponiveis atualmente possibilitam novas formas de medir
e obter tais dados. Servicos como o0 Google Analytics® podem verificar o nimero de acessos
a cada uma das secGes do portal e por que caminho ela foi acessada, a localizacdo geografica
do usudrio, o navegador utilizado e outras informacdes®. Com um monitoramento adequado
do portal, podem-se coletar dados por meio dos comentarios nas noticias, numero de filiados
(e qual o plano de filiacao escolhido, pois cada plano tem um valor e visa a ajudar um projeto
diferente), noticias mais acessadas (que podem refletir temas de maior interesse e
preocupacdo por parte dos usuarios), nimero de acessos aos relatérios e até produtos mais
adquiridos na loja virtual do WWF. Outro mecanismo interessante ¢ a secdo “Pegada
ecologica”, que calcula quantos planetas seriam necessarios para suportar nossos habitos de
consumo através de perguntas e respostas.

Mudancas importantes também ocorreram nos servigos e contatos disponibilizados no
portal. Os processos agora estdo disponiveis totalmente on-line, como a compra de produtos
na loja (no portal de 1999 era preciso imprimir o catdlogo, marcar os produtos escolhidos e
enviar por correio, juntamente com o comprovante do pagamento) e a filiacao (hoje é possivel
escolher o plano e realizar o pagamento on-line). Também passaram a ser oferecidos mais
contatos de 6rgdos para denuncias e portais do WWF de outros paises, além dos sites de
parceiros da organizacdo. Deste modo, a rede acaba ficando mais conectada na divulgacédo dos
seus projetos e causas. Além disso, o contato com o0 WWF hoje, passados onze anos, € muito

mais on-line do que no ano de 1999, quando o portal oferecia primeiramente endereco para o

% http://www.google.com.br/analytics/; acesso em 3/11/2010.
%! Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Google_Analytics; acesso em 3/11/2010.
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envio de cartas e telefones para realizar a filiagdo e como segunda op¢éo o envio via Web de
e-mails e formularios.

O surgimento de tecnologias também causou transformacGes no portal. O atual
disponibiliza para download arquivos de &udio (podcasts) contendo entrevistas com
especialistas sobre 0 meio ambiente. E oferecido igualmente servico de assinatura de RSS,
para que o usuario receba automaticamente as atualizacGes (noticias, matérias, campanhas) do
portal sem ter necessariamente que acessa-lo. Recursos audiovisuais sdo cada vez mais
utilizados e, com a cria¢do do canal do WWF Brasil no Youtube e de seu perfil no Flickr, a
organizacdo pode disponibilizar ao publico uma grande quantidade de videos (de campanhas,
entrevistas, aces, depoimentos, eventos, conferéncias) e imagens (fotos de projetos, unidades
de conservacédo, campanhas, produtos, espécies protegidas).

O portal de 2010 apresenta links para a pagina do WWF Brasil no Facebook, para o
seu perfil no Twitter e para o blog da campanha “Cuidar da natureza ¢ cuidar da vida”. Apesar
de ser um conteido externo ao portal, sdo algumas das mais significativas modificacdes na
participacdo da organizagdo na Web, pois permitem mais interacdo com 0s usuarios. A pagina
no Facebook permite a disponibilizacdo de imagens, videos e informacdes da ONG, a rapida
veiculacdo de noticias, matérias e links, e, principalmente, o feedback dos individuos, que
podem se manifestar gostando da pagina ou de algum dos recados (através do botao “Like”),
comentando os recados (deixando suas opinides, sugestfes, denincias) ou mesmo deixando
seus proprios recados (também sujeitos & opinido e participacdo dos outros). O perfil no
Twitter permite que o WWF divulgue de modo &gil pequenas notas ou links para todos os
seus seguidores, que podem fazer comentarios (“Reply”) ou espalhar essas informagdes para
os seus proprios seguidores (“Retweet” - RT). A organizacdo também pode usar o Twitter
para transmitir eventos ao vivo, enviando para seus seguidores as frases e acontecimentos
mais relevantes que estdo ocorrendo. O blog funciona para divulgar noticias relacionadas a
campanha “Cuidar da natureza ¢ cuidar da vida”, assim como videos e imagens, sempre
permitindo o envio de comentarios. Todos esses espacos possibilitam que o WWF Brasil leia
opinides, perceba interesses do seu publico quanto aos temas abordados, campanhas criadas e
noticias divulgadas e acompanhe a participacdo dos usuarios.

No portal mais recente ainda foi criada a se¢do “Sala de imprensa”, que contém
contatos da assessoria de imprensa da ONG, noticias segmentadas por tema, divulgacdo de
eventos para jornalistas e os releases oficiais do WWF Brasil, que podem ser recebidos via e-
mail. E uma secio importante, pois a0 mesmo tempo em que ajuda os veiculos que querem

divulgar informacdes sobre a ONG, disponibiliza a sua versdo das noticias e matérias,
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passando a credibilidade da organizacdo em um periodo em que todos podem criar e espalhar

contetido na Web de forma livre.

4.2.2 — Andlise de Contetido

4.2.2.1 — Twitter e Facebook

As informacdes divulgadas pelo WWF Brasil s@o praticamente as mesmas no Twitter
e no Facebook. A analise comecara pelos tweets do @WWF_Brasil (contetdo expresso no
Twitter pelo perfil da organizacdo) no periodo de 3/11/2009 a 4/11/2010, totalizando 655
mensagens. Apos a leitura geral dos tweets, foram criadas as seguintes categorias:
Informag&o (noticias sobre meio ambiente, conclusdo de estudos e relatorios, matérias
informativas sobre espécies), Transmissdo (mensagens usadas na transmissao de eventos ao
vivo pelo Twitter), Divulgacgédo (contetdo relacionado a concursos, disponibilizacdo de fotos,
lancamento de videos) e Comunicacdo (agradecimentos, erratas, esclarecimento de ddvidas
dos usuarios). Além disso, as mensagens de outros usuarios transmitidas pelo @WWF_Brasil

formam a categoria Retweets.

Categorias Quantidade de tweets
1) Informacéo citando a ONG e com link para o Blog 2
2) Informacdo citando a ONG e com link para o Portal 25
3) Informagé&o ndo citando a ONG e com link para o Blog 27
4) Informacéo néo citando a ONG e com link para o Portal 213
5) Informacéo citando a ONG e sem link 3
6) Informacé&o ndo citando a ONG e sem link 96
7) Retweet com link para outro Blog/Portal 33
8) Retweet sem link 10
9) Transmisséo de evento citando a ONG e com link 1
10) Transmissao de evento citando a ONG e sem link 2
11) Transmissao de evento ndo citando a ONG e com link 5
12) Transmissao de evento nao citando a ONG e sem link 74
13) Divulgacéao citando a ONG e com link 13
14) Divulgacéo citando a ONG e sem link 2
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15) Divulgacéo ndo citando a ONG e com link 62
16) Divulgacao nao citando a ONG e sem link 23
17) Comunicacdo com link 35
18) Comunicagdo sem link 29

Tabela 2: Classificagao dos tweets conforme seu conteudo.

Agrupando os tweets de acordo com seu contelido, como mostram os exemplos a

seguir, a quantidade de tweets em cada categoria:

e Informacéo: 366
* Retweets: 43

* Transmisséo: 82
* Divulgagéo: 100

e Comunicacao: 64
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Figura 4: Perfil do WWEF Brasil no Twitter.

“Estado do Acre aprova politica inédita de incentivos ambientais
http://bit.ly/99BGbF” 28/10/2010 — Informagéo
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“Poluicdo causada por fabrica de papel ameaca riqueza natural e titulo obtido junto a
Unesco em 1996: http://migre.me/1LgF1” 25/10/2010 — Retweet de @movimentoCY AN

“Voltamos para a quarta e Ultima mesa do seminario sobre #biodiversidade”
2/09/2010 — Transmissao

“Capture o planeta por mais tempo: prorrogado prazo para inscricdo no concurso de
foto e video: http://bit.ly/9cTaiM” 1/06/2010 - Divulgagao

“Oi @Miah_Franzoi, o espago na camisa do Santos foi gratuitamente cedido pelo

time por acreditar no nosso trabalho. Obrigado!” 17/05/2010 - Comunicagao

O contetdo divulgado pelo WWF Brasil no Twitter e no Facebook ¢€
predominantemente informativo. A maioria das mensagens € composta de noticias (366
tweets) e contém links (267 tweets) para o portal ou algum blog da ONG. Como o Twitter
limita as mensagens em 140 caracteres cada, 0 WWF Brasil coloca o titulo da noticia no tweet
para informar o seu assunto e disponibiliza o link para aquele individuo que deseja ler toda a
matéria. Essa limitacdo de caracteres também faz com que os links divulgados sejam
reduzidos, ou seja, os links ndo mostram a URL do site para o qual direcionam. Para reduzir
os links e “gastar” menos caracteres da mensagem, existem sites como o TinyURL*e o
Bit.ly**, no qual o usuério coloca o link original e uma ferramenta gera um link com menos
caracteres.

O tema das noticias € o0 meio ambiente, com matérias que variam desde textos com
informacdes sobre uma espécie especifica até resolucdes e acordos firmados entre paises para
proteger a biodiversidade do planeta. Grande parte dos tweets também ndo cita diretamente o
WWEF Brasil (336 tweets), apesar de as noticias abordarem acgdes e projetos da ONG,
resultados de estudos e relatérios e acontecimentos importantes para 0 meio ambiente que
contaram com a presenca de membros da organizacdo. Como exemplos de tweets de

Informacéao, temos:

“Conheca a espécie do més de setembro, a aguia-cinzenta http://bit.ly/9Pb3My”
9/09/2010

%2 http://tinyurl.com/; acesso em 17/11/2010.
% http://bit.ly/; acesso em 17/11/2010.



57

“Relatério Planeta Vivo 2010 aponta que recursos naturais diminuem em ritmo
alarmante http://bit.ly/oFvMOp” 13/10/2010

“Finalmente bons resultados para a biodiversidade na COP 10 http://bit.ly/drrEnD”
29/10/2010

A organizacao transmite poucas informacgdes de outros perfis no Twitter (Retweets),
destacando-se 0 @movimentoCY AN, que sempre traz noticias sobre a agua e 0s projetos e

ideias para a sua conservacdo, como mostram os exemplos:

“Cada brasileiro gasta 2.828 litros de agua mensais s6 de agua do chuveiro. Veja o
sistema que vai ajudar a mudar a situacdo: http://migre.me/1BSyB” 18/10/2010 -
@movimentoCY AN

“Faxina geral! Conheca os corregos de Sdo Paulo que foram limpos na primeira fase do
Programa Corrego Limpo http://migre.me/1HIzh” 22/10/2010 — @movimentoCY AN

O WWEF Brasil também usa o seu perfil no Twitter para divulgar campanhas e
concursos — assim como o0s seus resultados — e novos contetdos disponiveis no portal, como

videos e fotos de eventos. Sdo exemplos de tweets de Divulgacéo:

“A #horadoplaneta foi mencionada no Google mais de 56,1 milhdes de vezes nas
altimas 24 horas” 27/03/2010

“Abertas as votagdes do concurso Olhares sobre a Agua e o Clima
http://bit.ly/aWTDHz” 22/06/2010

“As apresentacdes de hoje do seminario p/ jornalistas sobre #biodiversidade ja estdo

no site http://www.wwf.org.br/seminario2010” 1/09/2010

O Twitter é uma ferramenta adequada para divulgar eventos e campanhas, pois
permite que os usuarios fiqguem sabendo dos prazos e promocBes sem terem que entrar
diariamente no portal da organizacdo, além de poderem compartilhar as informag6es com sua

rede de amigos (retweet da mensagem). E importante também para a comunicacio rapida
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com os outros usuarios interessados, pois possibilita 0 envio de mensagens instantaneas para
esclarecer duvidas, fazer corre¢des, recomendagdes e agradecimentos, como mostram 0s

exemplos de tweets de Comunicagao:

“@j_nascimentol COP 10 = 102 Conf. das Partes da Convencéo sobre Diversidade

Bioldgica, decisiva p/ futuro da #biodiversidade do planeta” 21/10/2010

“Corrigindo o cargo de Nazaré Lima: diretora-substituta do Depto de Politicas p/
Combate ao Desmatamento do MMA” 1/09/2010

“@lordwallimann Ola! Instrucoes sobre como concorrer a vaga estio em

http://bit.ly/9DNmq4 Abracos!” 29/09/2010

“@JacquelineYour Muito obrigado pelo seu apoio! Sua participacdo faz toda a
diferenca! Abragos!” 29/09/2010

A praticidade e instantaneidade dos tweets também facilitam a transmissdo de eventos
e acontecimentos ao vivo. O individuo pode enviar mensagens através do computador ou do
celular, divulgando o que de mais importante estd ocorrendo para todos 0S USUArios
seguidores, que podem questionar, comentar e retransmitir conteitdo. O WWF Brasil utilizou
o Twitter para transmitir informacdes do Seminario de Atualizacdo para Jornalistas sobre

Biodiversidade, ocorrido em Sao Paulo. Sdo exemplos de tweets de Transmissao:

“Comega 2° sessdo do seminario p/ jornalistas sobre #biodiversidade, ‘Perda de

Ecossistemas: principais causas e solugoes e metas para 20107 1/09/2010

“Paulino: ndo adianta conversarmos sobre a #biodiversidade e outros paises

continuarem com mesmos padrdes de consumo de sempre” 1/09/2010

O Twitter é uma importante ferramenta para 0 WWF Brasil, na qual a ONG pode
divulgar noticias, campanhas e transmitir eventos. O perfil da WWF Brasil disponibiliza o

endereco do portal da ONG no Brasil e o perfil de outras sedes da rede WWF (como Austréalia
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e Reino Unido). Atualmente conta com 93.403 seguidores e ja enviou 1124 tweets®. A
limitacdo de 140 caracteres por tweet acaba dando dinamismo as mensagens, que conseguem
ser lidas de maneira rapida pelos usuarios interessados, que podem também acessar o portal
para mais informacdes. Além disso, 0 @WWF _Brasil divulga conteddo de outras
organizacgdes, reunindo num mesmo lugar informacgdes sobre 0 meio ambiente e evitando que
o individuo precise acessar Varios sites para buscar noticias.

Como o perfil é oficial da ONG, ele possui credibilidade para que 0s usuarios possam
tirar davidas, fazer elogios, criticas e, principalmente, confiar nas informacGes e noticias
divulgadas pela organizacdo. E, portanto, um importante canal para aproximar a organizacio
dos demais individuos, pois as sugestdes e criticas sdo feitas publicamente e a ONG também
as responde para todos e de forma rapida. Tal comportamento valoriza a velocidade e a
inovacdo disponiveis na Web e permite a colaboracdo dos interessados, caracteristicas
apreciadas pela geracdo digital. Ademais, a transparéncia na comunicacdo favorece uma

postura integra por parte da ONG.

4.2.2.2 — Flickr

No perfil da ONG no Flickr®® existem 1074 fotos, distribuidas em quatro albuns. As
fotos foram classificadas em Informacao (fotos da popula¢éo que vive nas areas das unidades
de conservacao e das reservas, fotos dos membros do WWF em expedicdes e projetos, fotos
da natureza — fauna e flora) e Divulgacdo (fotos de lancamentos de campanha e de
personalidades que divulgam a ONG). Apos a classificacdo das fotos, o total de fotos por

categoria foi:

* Informacgéo: 1014

* Divulgagéo: 60

* Dados do acesso em 17/11/2010.
% http://mww. flickr.com/photos/wwibrasil/; acesso em 16/11/2010.
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Garota com macaco durante Expedicdo Araca. Camila Pitanga divulgando a Hora do Planeta.
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Figura 7: Perfil do WWEF Brasil no Flickr.
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No Flickr, a organizagdo disponibiliza 1074 fotos. A ampla maioria (1014 fotos) é
formada por fotos de areas de conservacdo ambiental (unidades de conservagdo e reservas
extrativistas) e mostra imagens das populacOes desta regido e da biodiversidade que la existe e
que estd sendo preservada. As fotos sdo muito bonitas e ajudam a valorizar o trabalho da
organizacdo e a importancia de proteger essas areas e a sua natureza. O restante das fotos (60
fotos) é de contetido publicitario e mostra o evento de lancamento da campanha “Hora do
Planeta 2010” — na qual varias cidades do pais e do mundo concordaram em apagar as luzes
durante uma hora, em gesto simbdlico para a reflexdo do uso dos recursos naturais —, imagens
das cidades antes (com luzes acesas) e durante (com luzes apagadas) o evento e de
celebridades vestindo a camiseta da campanha e ajudando a divulga-la.

As fotos ajudam a ilustrar para o pablico a atividade que € desenvolvida pelo WWF
Brasil em prol da conservacédo da natureza. Muitas vezes, as imagens das espécies e regides as
quais a ONG busca proteger tocam mais o publico do que um texto ou uma noticia que aborde

0 mesmo tema.

4.2.2.3 — Youtube
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Figura 8: Canal do WWF Brasil no Youtube.
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No canal do WWF Brasil no Youtube® estio disponiveis, entre versdes reduzidas ou
em inglés de um mesmo material, 61 videos. Eles foram classificados também em quatro
categorias, de acordo com o conteldo transmitido: Informacdo (documentarios, videos
educativos, noticias, entrevistas com especialistas ou com a populacdo local), Transmissao
(eventos e palestras), Divulgacdo (videos institucionais ou publicitarios, divulgacdo de
eventos, making of, depoimentos para campanhas) e Comunica¢do (comunicados oficiais).

Apos a classificacdo, o total foi:

e Informacéo: 20
* Transmisséo: 9
* Divulgagédo: 32

» Comunicagéo: 0

p 4| osrieem seop *
Figura 9: Informacg8o — video “Pantanal”.

p 4| oo Nop” | A2

2

Figura 10: Transmissdo — video “Semindario para jornalistas — Palestra”.

% http://www.youtube.com/wwfbrasil; acesso em 16/11/2010.
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Figura 11: Diwlgacdo — video “Superpoderes”.

No canal do WWF Brasil no Youtube, ao contrario do que ocorre nas mensagens do
Twitter e nas fotos do Flickr, predominam videos de divulgacdo. Apesar do bom nimero de
videos informativos (20 videos), que mostram ecossistemas e projetos da ONG (como o
projeto “Testemunhas do Clima”), novos habitos para a redugdo do consumo de recursos
naturais (como a série “Pense de novo), entrevistas e matérias sobre espécies, a maioria do
contetdo é institucional e publicitario (32 videos). Sdo videos institucionais da atuacdo da
ONG no pais, personalidades e membros do WWF dando depoimentos sobre a importancia de
proteger 0 meio ambiente, eventos e campanhas, comerciais de televisdo (como a campanha
da “Hora do Planeta 2010”) e até making of de comerciais. Existem também videos (9) de
palestras e eventos da organizacéo.

O recurso audiovisual desperta mais interesse nos individuos, seja através de
entrevistas e depoimentos, seja explicando de forma dinamica e de facil compreensdo como
mudar habitos e melhorar nossa qualidade de vida. O canal é importante para os videos de
divulgacéo, pois a ONG dificilmente teria espaco para mostrar um making of de sete minutos
ou videos de suas expedicGes na TV. Da mesma forma, o Youtube permite a reproducéo
ilimitada dos videos oferecidos pela organizacdo, ao contrario do que ocorreria em outras
midias que, além do custo por exibicao, possuem limitacdes de espaco e horario.

Através de suas paginas, perfis e canais no Twitter, Facebook, Flickr e Youtube, o
WWEF Brasil disponibiliza conteddo em diferentes plataformas para 0S usuarios,
possibilitando que estes também comentem, critiquem e elogiem. Isso acaba por estreitar os
lacos entre a ONG e os individuos, aumentando sua credibilidade e a possibilidade destes se

engajarem nas causas defendidas.
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4.2.3 — Auditoria de Imagem

4.2.3.1 — Twitter

Utilizando a ferramenta de busca Search Twitter®’, foi possivel pesquisar tweets no
idioma portugués que continham a palavra “WWEF”. Apos analisar 485 tweets no periodo de
15/11/2010 a 23/11/2010 e classifica-los em mensagens positivas, neutras (tweets onde nado
foi possivel identificar uma imagem positiva ou negativa da ONG por parte dos usuarios,
como conversas e piadas), negativas, retweets (retransmissdo de informacoes da organizacgao
ou sobre meio ambiente) e outras (mensagens contendo a sigla WWF, mas ndo se referindo a

organizacdo), verificou-se o seguinte resultado:

* Positivas: 22

* Neutras: 53

* Negativas: 8

* Retweets: 379 (que podem ser considerados como um aspecto positivo)
e Qutras: 23

A maioria eram retweets de mensagens enviadas pelo perfil oficial da organizagao, o
que demonstra que os seguidores do @WWEF_Brasil buscam passar as informacdes que
recebem para a sua rede social. Desta forma, a WWF Brasil acaba atingido um nimero de
usuarios que vai além dos seus mais de 90 mil seguidores oficiais. O grande nimero de
retweets pode ser visto como algo positivo para a imagem do WWF Brasil, pois demonstra
que o seu publico esta interessado em repassar noticias, matérias e campanhas, ajudando a
divulgar as causas defendidas e possibilitando que mais pessoas também possam participar
das atividades da ONG, como eventos, abaixo-assinados ou mesmo afiliagao.

Entre tweets espontaneos — que nao sdo retweets de contetdo divulgado pelo perfil da
ONG -, relacionados ao WWF e onde é possivel identificar uma imagem por parte dos
usuarios, predominam mensagens positivas de apoio as atividades desenvolvidas pela
organizacdo. Os usuarios elogiam trabalhos e promocgGes, como a da campanha “Cuidar da

natureza € cuidar da vida”, que premiard o autor da melhor resposta para a pergunta ‘“Por que

%7 http://search.twitter.com/; acesso em 22/11/2010.
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vocé precisa da natureza pra viver?” com uma viagem para conhecer 0 projeto da ONG na

Amazonia:

“acabei de receber um email da wwf, se tudo der certo vou pra amazonia com eles!”
@filippepaiva — 18/11/2010

“‘Nos ndo salvaremos tudo que gostariamos, mas salvaremos muito mais do que se
nunca tivéssemos tentado!’ (Sir Peter Scott - Fundador do WWF)” @vanessad9l —
19/11/2010

“Eu gostei de um video do YouTube -- COMERCIAL MARAVILHOSO - WWF - video
premiado http://youtu.be/dvBD_Ejd9QA?a” @wericksantos —20/11/2010

“Dps do Greenpeace, fui parado hj por uma ativista da WWF g queria me filiar a
ONG = P Legal ver a galera agindo em vez de ficar s6 na falacia” @leo_bmend —
22/11/2010

Mais do que mostrar que gostam das campanhas e promoc¢des da organizacdo, 0s
tweets mostram que o WWF consegue conscientizar os individuos e mobiliza-los a tomar
atitudes em prol das causas defendidas, adquirindo produtos, afiliando-se e encorajando
outros a fazer o mesmo. Os usuarios demonstram que visitam e I1éem o contetdo do portal,

além de se tornarem afiliados e ajudarem a divulgar a ONG:

“Amanhd criarei uma conta do Banco do Brasil s6 para me afiliar em: WWF,
Greenpeace e SOS Mata Atlantica.” @Evalartigue — 15/11/2010

“fiz 0 teste do WWF e se todas as pessoas fossem como eu seria necessario 3 Terras

para suprir todo o consumo. :0” @ma_kuhnen — 16/11/2010
“Depois de muito pensar, finalmente escolhi meu presente de Natal:
http://www.wwf.org.br/participe/produtos/ preciso dizer q é a da arvore?” (@dani_nega -

17/11/2010 (link para secéo de produtos do WWF-Brasil)

“Me afiliei no WWF hoje :)” @TomMihl — 18/11/2010
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“Quer mudar o mundo? Comece por aqui: http://tinyurl.com/2f4brr7” @felipealvioli —
21/11/2010 (link para secdo de filiacdo do WWF-Brasil)

Um dos usuarios, apés receber a informacdo de que os cargos no Ministério do Meio
Ambiente sdo 0os menos disputados por terem pouca verba, recomenda que estes sejam
entregues ao WWF, demonstrando a credibilidade da organizacéo e a confianca no trabalho

desenvolvido:

“Jornal diz que Ministério Meio Ambiente é o menos disputado pelos partidos.Porque
tem poucos cargos e $.Pode?” @Sen_Cristovam — 22/11/2010

“isso e verdade senador? pg nao dao o cargo entao ao WWF Brasil?” @willgans —
22/11/2010

Existem, no entanto, tweets com mensagens negativas, questionando a credibilidade

da ONG e expondo problemas:

“WWF, Greenpeace e afins...dindin dos poluidores no cofre! S6 doa quem tem
dinheiro. Quem tem dinheiro de alguma forma polui até com o cocd!” @Salvarezzi —
22/11/2010

“wwf é sé otarios" @geraldo2020 —21/11/2010

“NOSSA E NA PUBLICIDADE DO MEU E-MAIL PROPAGANDA DA WWF
DEEEEUS ME LIVRE!” @dyraaah — 21/11/2010

“Me impressiono que alguem considere a WWF uma fonte com credibilidade para
qualquer tipo de estudo...” @gabrielteofilo — 16/11/2010

O Twitter permite que cada usuario envie mensagens e manifeste-se com relacdo a
qualquer assunto, como a sua opinido sobre 0 WWF Brasil, por exemplo. Enquanto algumas
mensagens Sdo0 criticas que ndo apresentam argumentos para sustenta-las, outras trazem
reclamacdes pontuais — como a usudria que reclamou de receber publicidade relacionada a

ONG em seu e-mail — e raciocinios — como o usuario que acredita que as doacdes a
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organizacdo sao feitas por pessoas que poluem. As opinides negativas com relacdo ao WWF

Brasil sdo minoria nos tweets analisados e nenhuma delas foi encaminhada diretamente para o

perfil @WWEF_Brasil. Ndo tiveram, portanto, uma resposta oficial da ONG e nem de outros

usuarios.

4.2.3.2 — Facebook
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A pagina da ONG no Facebook divulga informagdes e fotos sobre o meio ambiente.
Somente o WWF Brasil pode inserir novos contetudos; os usuarios podem ‘“gostar” (botao
“Like”) do que € colocado ou da pagina em si, além de comentar e “gostar” de comentarios
feitos. Quase todas as mensagens tém aprovacdo (“Like”) por parte dos usuarios, que
participam comentando e debatendo o assunto. Além disso, 2.285 usuarios “gostam” da
pagina do WWF Brasil®. As mensagens e reacdes do publico também sio favoraveis 8 ONG,
pois elogiam os projetos, sugerem iniciativas e lamentam noticias ruins, como mostram 0s
dois comentarios para o video sobre o Pantanal e a resposta para a noticia sobre incéndios no

Cerrado, respectivamente:

“Excelente video!

O trabalho que WWF-Brasil faz € de uma magnitude indescritivel!!!

E por ai...registrando,denunciando,transformando pessoas a serem mais conscientes,
educando-as,informando-as,aos poucos vcs terdoo resultado desse incansavel ...trabalho!
A natureza agradece!

Parabéns!!!” Debora Carla Silva — 11/11/2010

“Eu acho que o WWF poderia promover a criacdo de mais documentarios dessa
natureza em outros lugares do mundo como por exemplo em Mocambique, onde existem
areas desprotegidas e pouca consciéncia das pessoas da necessidade de proteger essas
areas.” Dércio Simdo — 11/11/2010

“Que coisa triste ver os animais mortos, Doi no coragdo. Adriana.” Adriana Galante
Cardoso Galante — 5/11/2010

Também ha& no Facebook, ao pesquisar por “WWF Brasil”, um grupo com 213
membros chamado WWF Brasil — que ndo é oficial, mas transmite informacoes da ONG e
funciona como um espaco para divulgacdo de eventos, trabalhos, noticias e opiniées — e um
usuario cujo nome ¢ “WWF Brasil” e a imagem ¢ o logo da organizacao. Estas criagdes que
partem dos usudrios mostram que estes simpatizam com a ONG e que esta possui
credibilidade e uma imagem associada a protecdo da natureza, visto que da nome a um grupo

em cujo espaco discutem-se questdes relativas ao meio ambiente.

% Dados do acesso em 24/11/2010.
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4.2.3.3 - Orkut
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No Orkut existem diversas comunidades sobre a WWF Brasil*, cujo nimero de
membros varia bastante. Analisando as 120 primeiras comunidades encontradas nos
resultados, todas falam da ONG de forma positiva, como “Apoio ao Greenpeace ¢ WWEF”
(12.686 membros), “Eu contribuo com a WWF Brasil” (167 membros) ¢ “Eu amo o urso da
WWF!” (3 membros). Dessas, podemos destacar a comunidade “Eu contribuo com a WWF
Brasil” pois, supondo que seus membros realmente auxiliem a organizacdo, demonstra que 0s
individuos, além de se identificarem com as causas defendidas pela ONG, de fato buscam
participar e ajudar.

A maior comunidade é a “WWF Brasil”, que possui 79.640 membros e em seu espaco
divulga informacdes sobre a ONG, relaciona comunidades que tratam do tema ambiental —
como “Projeto Meros do Brasil”, “Meio Ambiente URGENTE”, “Greenpeace” e “Hora do
Planeta 2010” — e permite a criacdo de enquetes e topicos de discussdes. O grande namero de
membros demonstra que muitos usuarios estdo preocupados com questfes ambientais. No
entanto, a maioria dos topicos ndo apresenta participacdo de usuarios além do criador e muitos
sdo criados para divulgar comunidades e promogdes alheias a organizagao. 1sso mostra que 0s
membros da comunidade ndo utilizam o espaco para discutir e colaborar uns com os outros,
gerando lacos relacionais e capital social; seus membros apenas demonstram que se
identificam com a ONG e suas causas, formando apenas lacos associativos (RECUERO,
2009).

Também existem usuarios, como “WWF-Brasil :: www.wwf.org.br” (831 amigos) e
“WWF-Brasil S.0.S Natureza” (86 amigos), que divulgam informacdes da organizagdo em
seus perfis, além de fotos e videos de campanhas e relacionados a natureza. Os usuarios e
comunidades do WWEF Brasil no Orkut ndo séo oficiais (criados pela ONG); apesar de
divulgarem informacdes oficiais do portal, foram criados por usuarios que queriam manifestar
Seu apoio e suas opinides.

De maneira geral, apos a analise destes espacos com manifestacdes espontaneas dos
publicos, podemos perceber que a imagem da ONG, neste corpus verificado, é a de uma
organizacdo que conta com a simpatia dos usuarios, que elogiam as iniciativas, projetos e
campanhas. O publico também retransmite grande parte do contetdo divulgado pela ONG, o
que demonstra que, além de acharem relevante, querem compartilhar as informagdes com sua

rede social e acreditam no que o WWF Brasil veicula (credibilidade da organizacéo).

% Dados do acesso em 24/11/2010.
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4.3 RESULTADOS

Apos a analise do portal do WWF Brasil em trés diferentes periodos, foi possivel
perceber uma grande evolu¢do nos Ultimos dez anos, acompanhando as mudancas tanto no
comportamento do usuario quanto nas tecnologias disponiveis. A parte institucional da ONG
permaneceu praticamente a mesma, pois o portal apresentou continuamente historico, missao,
forma de atuar e objetivos, que sempre foram em prol da conscientizacdo da importancia do
meio ambiente e de sua conservacdo como forma de melhorar a qualidade de vida da
populacdo. Com a evolucdo do portal e dos mecanismos de busca, foi possivel acrescentar
ainda mais informagdes — que podem ser facilmente pesquisadas e localizadas — e contetdos
para acesso do publico.

As alteracdes mais perceptiveis sdo no design e nos servigos oferecidos no portal. O
contetdo foi organizado em sete secdes principais que, conforme sdo acessadas, ramificam-se
em subsecdes e facilitam a navegacdo, auxiliada pelo sistema de busca interna. A nova pagina
inicial mostra o conteudo selecionado pela ONG como o mais relevante, funcionando como
uma grande “capa” das principais matérias e contatos presentes no portal. Este também esta
mais agradavel visualmente com o uso de imagens que, assim como os videos, facilitam a
compreensao de informacdes, trazem mais emocao para as noticias e campanhas e dinamizam
entrevistas.

Os servicos, ao contrario do que ocorria no primeiro portal analisado (do ano de 1999),
sdo todos on-line. Enquanto no portal mais antigo era fornecido o endereco para envio de
cartas, 0 numero para ligar e escolher o plano de filiacdo e as compras na loja do WWF Brasil
deviam ser selecionadas e marcadas em um catalogo a ser enviado por correio junto com o
comprovante de pagamento, o atual portal permite que qualquer acdo seja feita online. Estdo
disponiveis desde o envio de opinido até a doagdo ou compra de produtos na loja, facilitando
0s processos feitos pelo usuério.

Por fim, o portal também estd mais integrado com outros portais da rede WWF (cujos
links estdo disponiveis e separados por pais) e com 0s proprios usuarios, pois oferece links
para as paginas, perfis e canais da ONG em sites de redes sociais e para os blogs da
organizacdo, nos quais 0s usuarios podem se manifestar e acessar outros contetdos.

O WWEF Brasil transmite seu conteido de maneira oficial em seu portal, seu perfil no
Twitter, sua pagina no Facebook, seu perfil no Flickr e seu canal no Youtube. As mensagens
divulgadas no Twitter e no Facebook sdo praticamente as mesmas e consistem, em sua

maioria, em informacGes, estudos e noticias sobre o meio ambiente e a ONG, geralmente
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acompanhados de links para a matéria completa disponivel no portal, ja que o Twitter possui
limitacdo de 140 caracteres por tweet enviado. Nesse espaco, o WWF Brasil também
retransmite mensagens de perfis de outras organizacdes que falam sobre o meio ambiente,
transmite eventos ao vivo — como 0 seminario para atualizar os jornalistas antes da COP 10 —
e divulga suas campanhas, materiais e promog¢des. Como esse espa¢o permite a participacao
dos usuarios, a ONG responde a duvidas e criticas destes e sugere contetdos de maneira
rapida e transparente.

No perfil do Flickr e no canal do Youtube, estdo fotos e videos de projetos e
campanhas do WWF Brasil. Enquanto no primeiro predominam fotos com contetdo
informativo, no segundo predominam videos de divulga¢do. No perfil no Flickr, a maioria das
imagens é de projetos da ONG, unidades de conservacao, populacdo das regides protegidas e
espécies nativas, com algumas fotos do langcamento da campanha “Hora do Planeta 20107, de
celebridades vestindo a camiseta e das cidades durante o evento. Ja no canal do Youtube ha
contetdo informativo abordando habitos e solugbes para a preservagdo do meio ambiente e
documentarios de projetos e regiGes protegidas, mas prevalecem videos institucionais e
publicitarios, mostrando comerciais de televisdo, depoimentos e campanhas.

Ambos sdo espa¢os importantes, pois a ONG consegue divulgar mais contetidos e de
uma forma dindmica, que ajuda a explicar melhor projetos e campanhas e que, muitas vezes,
sensibiliza mais o pablico do que a leitura de uma noticia. Outra vantagem é que o0 WWF
Brasil pode disponibilizar muitos videos e estes podem ser assistidos pelos usuarios inimeras
vezes, sem que a ONG precise pagar por cada veiculacdo ou tenha seu tempo ou espaco
limitado por um canal de televisdo ou uma péagina de uma publicagdo impressa, por exemplo.

O WWEF Brasil esta oficialmente presente no Twitter, Facebook, Flickr e Youtube,
além do seu portal e do conteudo ndo-oficial no Orkut. Mesmo sendo possivel deixar
comentarios para cada foto no perfil do Flickr ou video do canal no Youtube, aléem de analisar
0 numero de visualizagGes, o Facebook e principalmente o Twitter oferecem um feedback
mais completo dos usudrios. Por meio de comentarios pode-se perceber o que o usuario
pensou a respeito de determinada informacéo publicada e, através do “Like”, se este concorda
com mensagens e comentarios divulgados.

O Twitter € ainda mais dindmico, permitindo que o usuario mande mensagens
diretamente para o perfil do WWF Brasil elogiando, perguntado ou cobrando atitudes. Isso faz
com que a ONG precise prestar contas e responder de maneira agil para manter sua
credibilidade e ajudar o seu publico. As mensagens de cada usuario sdo transmitidas para os

seus seguidores, espalhando rapidamente noticias e opinides, tanto boas quanto ruins. E uma
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ferramenta instantdnea para o usuadrio manifestar-se e um espago para que a imagem da
organizacéo seja verificada.

A partir da analise das mensagens divulgadas pelos interagentes a respeito do WWF
Brasil, foi possivel ver que a organizacdo possui uma imagem positiva, contando com a
simpatia do publico e tendo credibilidade para difundir informacdes e estudos sobre 0 meio
ambiente. Tal credibilidade que o WWF Brasil possui é demonstrada na quantidade de
informacdo retransmitida (retweets) pelos usuarios para suas redes sociais. O conceito
positivo pode ser averiguado tanto pelos tweets e comentarios espontaneos de usuarios
elogiando videos, eventos e agdes quanto pela participacdo desses usuarios em campanhas e
se filiando a ONG.

A presenga e a atuacdo da WWF Brasil na Web mostram uma organizagao preocupada
com o0 meio ambiente, buscando informar os interagentes por meio de noticias transmitidas e
campanhas divulgadas nos mais diversos formatos, promovendo concursos, esclarecendo
davidas e sugerindo conteudo. Seu portal também passou por alteracdes, proporcionando mais
informacdes e servigos para que o publico possa colaborar com protecdo da natureza. Foi
possivel constatar, em meio a esse panorama, que a organizacdo possui credibilidade para
informar, cobrar e mobilizar os individuos em prol da conservacdo do meio ambiente, indo ao
encontro da missio da ONG divulgada em seu portal, que é “Contribuir para que a sociedade
brasileira conserve a natureza, harmonizando a atividade humana com a conservacdo da
biodiversidade e com o uso racional dos recursos naturais, para o beneficio dos cidadaos de

hoje e das futuras geracdes”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa, foi possivel compreender parte das mudancas que estdo
ocorrendo na sociedade a partir do desenvolvimento da Web. A possibilidade de se conectar
com outras pessoas e de pesquisar e utilizar informagdes tem transformado desde os
relacionamentos entre os individuos até a economia e a educagdo; 0s usuarios acessam, criam,
compartilham contelidos e se organizam para agir em prol dos seus interesses, enquanto as
organizagdes tentam também expor suas causas e buscar neste pablico a colaboracao.

No ciberespaco, individuos conseguem encontrar outros cujos interesses séo comuns,
formando redes sociais, buscando participar de conversas e projetos, procurando informacao e
se conectando com outros usuarios. O conhecimento € coletivo e esta disponivel para quem
for capaz de filtra-lo em meio a todo o contetido da Web. E nesse espaco, habitado por uma
geracdo cada vez mais acostumada a tecnologia e a participacdo, que surgem organizagoes
dispostas a divulgar e defender suas causas, engajando o publico em a¢des na Web que visam
melhorar a sociedade fora dela, o chamado ciberativismo. O WWEF Brasil esta presente na
Web e busca conscientizar e mobilizar as pessoas em prol da conserva¢do do meio ambiente e
do uso racional dos recursos.

Através da analise de seu portal, feita com base em critérios de contetudo informativo e
recursos tecnoldgicos disponiveis, p6de-se perceber que houve grande evolucdo — dado que
corresponde ao alcance do primeiro objetivo especifico. Atualmente a ONG disponibiliza
mais informacdes sobre o meio ambiente, facilitando a busca de dados pelos usuéarios e
possibilitando que este possa acessar relatorios, fotos e contetidos audiovisuais — no portal, no
Flickr e no Youtube. Além disso, 0 WWF Brasil oferece servicos on-line em seu portal,
permitindo a compra de produtos, filiacdo e contato com outras institui¢ées. O contato, assim
como a busca por informacdes, pode ocorrer também nos outros espagos onde a ONG esta
presente, como o Facebook e o Twitter, no qual a organizacdo divulga noticias, transmite
eventos, esclarece davidas e se comunica diretamente e de forma rapida com seu puablico, que
pode contestar, elogiar e participar das acoes.

O método da Anélise de Conteudo possibilitou alcangar o segundo objetivo especifico
ao verificar as informacgdes transmitidas pelo WWF Brasil no Facebook, Twitter, Flickr e
Youtube. Através da categorizacdo das mensagens, fotos e videos em cada um dos espacos de
acordo com o seu teor, constatou-se que nos trés primeiros perfis predomina o contetdo

informativo. J& no canal da ONG no Youtube, prevalecem videos institucionais e de
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divulgacdo de campanhas que, se fossem veiculados em meios de comunicagdo tradicionais,
teriam um alto custo — custo este, inexistente na Web.

A Auditoria de Imagem permitiu averiguar, baseada nas manifestacdes do publico com
relacdo ao contetudo divulgado pelo WWF Brasil, que a ONG possui uma imagem positiva,
interesse exposto no terceiro objetivo especifico. As mensagens citando a organizacdo de
forma positiva predominam sobre as negativas, elogiando o trabalho e as atividades
desenvolvidas. As mensagens retransmitidas pelo pablico também podem ser vistas de forma
positiva, pois demonstram a confianca que este tem na ONG e a credibilidade que esta possui
para tratar de temas ambientais, conscientizar e buscar o engajamento dos individuos.

E importante lembrar que a Auditoria de Imagem vale apenas para o periodo analisado
na pesquisa, tanto para seus aspectos quantitativos — presenca da organizagdo nos espacos
estudados — quanto para seus aspectos qualitativos, isto é, a percep¢do da organizacdo por
parte do publico inferida a partir da analise. Isso porque a imagem, apesar de poder ser
trabalhada, é formada com base em como a organizacgdo € vista pelo receptor, podendo mudar
conforme acontecimentos ou mudanca de valores e prioridades por parte do publico. Apesar
de ser um estudo com prazo de validade, pode servir como ferramenta estratégica de
planejamento para averiguar como € vista a organizacdo, possibilitando o esclarecimento de
eventuais dividas ou mesmo a corre¢do de uma imagem indesejada e em desarmonia com 0s
principios e objetivos institucionais. De modo semelhante, a Analise de Conteudo avalia o
que foi divulgado pela organizacéo, servindo para verificar qual tipo de informacéo ou espaco
esta prioriza. No entanto, este contetdo divulgado também pode ser alterado segundo as
intencdes e objetivos da organizagdo. Para estudar as manifestacdes da organizagédo
(divulgando informacgdes) e dos interagentes (comentando, respondendo e questionando), foi
preciso estabelecer recortes de mensagens enviadas em determinado periodo de tempo ou de
analise (do portal) em determinadas épocas, pois havia grande volume de contetdo divulgado.

O estudo aqui relatado responde ao problema de pesquisa e alcanga o objetivo geral,
estabelecendo, por meio das etapas recém retomadas e dos procedimentos metodoldgicos para
verificacdo dos objetivos especificos, um panorama da presenca e da comunicacdo do WWF
Brasil na Web. A anélise do portal — que, com 0 passar dos anos, oferece cada vez mais
contetdo e servigcos para estimular e facilitar a participagdo dos interagentes — serviu para
averiguar as mudancas pelas quais ele passou com o surgimento de novos recursos
tecnoldgicos, e a Analise de Contelido, para mostrar que tipo de informacédo é divulgado pela
ONG em cada um dos seus perfis e canais em sites de redes sociais — predominando no

Facebook, no Twitter e no Flickr o conteudo informativo e no Youtube, o de divulgacdo, com
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videos sobre a organizacdo e das campanhas por esta criadas. Também foi possivel constatar
que a imagem do WWF Brasil para o seu publico € a de uma organizacdo com credibilidade e
competéncia para defender o meio ambiente, imagem que vai ao encontro dos principios e
missdo da ONG.

Apesar das inumeras vantagens possibilitadas pelo uso da Web por parte das
organizagdes e da predisposicdo dessa nova geracdo para o0 ativismo, alguns desafios ainda
devem ser superados. E preciso que as ONGs estudem as ferramentas e recursos oferecidos, a
fim de utilizar cada um da forma que mais rende, e oferecam cursos e treinamentos para que
os seus funcionarios e voluntarios saibam usar corretamente estas tecnologias. Apesar do
aumento do numero de usuarios da Web no pais, muitos municipios ainda ndo estdo
conectados a rede, assim como individuos das classes mais pobres, devido aos custos dos
equipamentos. O uso da Web também provoca um paradoxo, pois ao mesmo tempo em que as
organizagdes que defendem o meio ambiente estdo poupando parte dos recursos naturais
(salvando arvores que virariam celulose para 0os materiais impressos e deixando de poluir o ar
com transportes), acabam gastando energia elétrica e produzindo lixo (computadores e
acessorios defasados que ndo sdo mais usados). Deve-se pensar em encontrar novos Usos ou
locais onde estes equipamentos possam ser aproveitados.

Surpreendeu-me, ao longo da pesquisa, a enorme quantidade de informacéo divulgada
pela ONG, tanto de estudos e noticias de eventos da organizacdo quanto de seminarios,
encontros, debates e acontecimentos que tratassem do meio ambiente, sem necessariamente
terem sido realizados pelo WWF Brasil, mas nos quais a ONG buscou se engajar noticiar.
Ainda com relagdo as informac6es divulgadas, chamou-me a atengdo o grande numero de
interagentes que retransmitem as informacdes enviadas pela organizacdo para suas redes
sociais, demonstrando preocupacdo e engajamento com as causas ambientais. A imagem do
WWEF Brasil obtida através das manifestagdes dos interagentes coincidiu com a opinido que
eu tinha antes de realizar o estudo — baseada apenas em minha visdo das campanhas e projetos
da ONG que ja conhecia —, isto é, de uma organizacdo responsavel e comprometida com a
defesa do meio ambiente. Acredito também que iniciativas do terceiro setor, por priorizarem
melhorar aspectos e servi¢os da sociedade, contam com maior simpatia e, consequentemente,
colaboracgéo por parte do publico, que consegue enxergar beneficios nas atividades realizadas
pelas ONGs.

Pode-se perceber também, que quanto maior a presenca de uma organizacdo na Web,
maior a necessidade desta ser integra e inovadora, possibilitando a colaboragdo do seu

publico. Como ha grande quantidade de informacdo disponivel na Web, qualquer ato
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condenavel praticado por uma organizacdo pode ser encontrado e rapidamente espalhado
atraves das redes sociais dos usuarios. Para conseguir o engajamento desejado do publico, a
ONG deve ser transparente, usando o0s espacos para esclarecer dividas e sugerir contetdos,
agir de forma rapida e inovar, pois € uma maneira de chamar a atencdo de um publico
exigente e habituado as tecnologias. Desta forma, os individuos poderdo buscar informacdes e
escolher as causas que desejam defender e as organizagdes poderdo aproveitar a pro-atividade

e 0s contatos desses individuos para mobiliza-los e fazé-los agir para melhorar a sociedade.



78

REFERENCIAS

ALBUQUERQUE, Antonio Carlos Carneiro de. Terceiro setor — histéria e gestdo de

organizacdes. Sdo Paulo: Summus, 2006.

ANDERSON, Chris. A cauda longa. Traducdo de Afonso Celso da Cunha Serra. Rio de

Janeiro: Elsevier, 2006.

ANTOUN, Henrique. O poder da comunicacdo e 0 jogo das parcerias na cibercultura. In:

Revista Fronteiras. Sdo Leopoldo: Unisinos, 2004.

BUENO, Wilson da Costa. Auditoria de imagem na midia. In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio (org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas, 2005. p.
345-363.

FONSECA JUNIOR, Wilson Corréa da. Analise de conteido. In: DUARTE, Jorge;
BARROS, Antonio (org.). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo:
Atlas, 2005. p. 280-304.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Tradu¢do de Susana Alexandria. S8o Paulo:
Aleph, 2008.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Traducdo de Carlos Irineu da Costa. Sdo Paulo: Editora 34,
1999.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva — por uma antropologia do ciberespaco. Traducio

de Luiz Paulo Rouanet. S&o Paulo: Loyola, 1998.

LYCARIAO, Didgenes. O Greenpeace e os media: Pode tanto espetaculo ndo degradar a
esfera publica? In: Comunicagdo & politica. Rio de Janeiro: CEBELA (Centro Brasileiro de

Estudos Latino-Americanos), 2008.



79

MASCARENHAS, Alan; AZEVEDO, Ana Paula; TAVARES, Olga. Ciberativismo: midias
digitais e o ativismo ambiental na rede. 2009. Disponivel em:
<http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-2234-1.pdf>

Acesso em: 2/11/2010.

MORAES, Dénis de. O ativismo digital. 2001. Disponivel em:
<http://www.bocc.uff.br/pag/moraes-denis-ativismo-digital.pdf>
Acesso em: 2/11/2010.

PRIMO, Alex. Interacdo mediada por computador: comunicacéo, cibercultura, cognicéo.
Porto Alegre: Sulina, 2007.

RECUERO, Raquel da Cunha. Um estudo do capital social gerado a partir das redes sociais
no Orkut e nos Weblogs. In: Revista Famecos. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2005.

RECURO, Raquel da Cunha. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 20009.

STASIAK, Daiana. Estratégias comunicacionais e praticas de Webrp: o processo
de legitimagdo na sociedade midiatizada. 2009. 229 p. Dissertacdo. Mestrado em
Comunicacdo Mididtica — Faculdade de Comunicagdo Social. Universidade
Federal de Santa Maria, Santa Maria. 2009.

TAPSCOTT, Don. A hora da geracdo digital: como os jovens que cresceram usando a
internet estdo mudando tudo, das empresas aos governos. Traducdo de Marcello Lino. Rio de

Janeiro: Agir Negocios, 2010.

WEINBERGER, David. A nova desordem digital. Traducdo de Alessandra Mussi Araujo.

Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

YAMAOKA, Eloi Juniti. O uso da internet. In: DUARTE, Jorge; BARRQOS, Antonio (org.).

Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sdo Paulo: Atlas, 2005. p. 146-163.



ANEXO

Os tweets analisados no periodo de 15/11/2010 a 23/11/2010 para Auditoria de

imagem estdo em anexo no CD que acompanha este trabalho.

80



