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e Conexao onipresente

e Cognoscibilidade planetaria

e Violéncia da informacao

e Meio técnico-cientifico-informacional

(SANTOS, 2000)
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Redes sociais
como
plataformas de
informacao

""0 crescimento das redes sociais como forma
privilegiada de acesso as informacdes do mundo por
parte das pessoas. Tal fato tem gerado duas
consequéncias. A primeira é o fortalecimento da
disseminacado subterranea de informacao, isto &,
disparos de mensagens por aplicativos como o
WhatsApp, em que nao se sabe quem produziu, para
guem foi enviada, e ndo ha como denunciar a
falsidade das informacoes divulgadas. Outra é a
criacdo do efeito bolha ou de camaras de eco,
mencionada acima, resultado da personalizacédo dos
filtros promovida pelos algoritmos que sustentam sua
execucao". (ARAUJO, 2021)



(...) o primado de uma racionalidade instrumental (BOUDON, 2017),
utilitarista/pragmatista, que traz para o centro da racionalidade as razoes
axiologicas e patémicas de cada sujeito, em detrimento de outras formas de
validade das verdades no mundo. Haveria, assim, acredita-se, um movimento
pelo desejo de verdade que se confundiria com a propria verdade e que serviria
de explicacdo, ao menos em parte, da grande disposicédo dos sujeitos pela
divulgacéo de opinides baseadas em fake news ou em informacdes frageis.
(SEIXAS, 2018)

Pos-verdade



"0 declinio da importéncia da razao, o crescimento de uma cultura do narcisismo,
o déficit de atencao, a formacéo de bolhas, a atuacéo de robds, entre outras. A
autora vincula, ainda, o fendmeno ao crescimento de regimes autoritarios,
destacando lideres demagogos que jogam com medos e ressentimentos das pessoas
para construirem narrativas virais que suportam varios tipos de realidades
“alternativas”. Evocando as ideias de Hannah Arendt expressas em “As origens do
totalitarismo” (...) o sujeito ideal para qualquer forma de governo totalitario é
aquele para quem a distin¢do entre fatos e ficcao, ou entre verdade e mentira, deixa
de existir. Trata-se do sujeito tipico da pos-verdade, e ai reside a ligacdo entre a
pos-verdade como cultura e como projeto politico. (KAKUTANI, 2019)

"



""ao denunciar os efeitos negativos do fendmeno da pos-verdade e propor agoes para
confronta-los, a ciéncia da informacao pode atuar no resgate de valores com os quais
0 campo historicamente se comprometeu e que se encontram ameacgados, CoOmo a
democracia, a inclusao, a diversidade, a sustentabilidade e a promocéao de uma
cultura da paz' (ARAUJO, 2021)

Pos-verdade



""Os individuos que possuem esse objeto tecnico — que esta muito alem do telefone,
pois é em si um sistema que permite a producéo, organizacao e gerenciamento da
iInformacao — compdem o movimento de capilarizacao e distribuicao das redes pelo
territorio, a medida em que se conectam na internet pelos smartphones, presentes
sobretudo nas cidades que se constituem nos principais nos das redes™
(BERTOLLO, 2019).

Smartphone



Os meios de transmissao da informacao e o ato da comunicacéo sistémica,
consumado pelo smartphone que esta na ponta final dessa rede, estabelecem um
tipo de relacdo da sociedade com o lugar, a regidao e 0 mundo, 0 que promove as

correlacdes interescalares, numa dinamica que vincula as pequenas acoes que
ocorrem no plano local ao conjunto das demais a¢des, num territério nacional e
mesmo no mundo. A simultaneidade das agoes promovidas por esses sistemas de
objetos técnicos inaugurou ou intensificou o funcionamento interescalar
afetando a hierarquizacao do que Milton Santos (1996) chamou de “tempo social
e dos momentos da vida social”, pois, “em cada ponto, nodal ou nao, da rede
urbana ou do espaco, temos tempos subalternos e diferenciados, marcados por
dominancias especificas” (SANTOS, 1996, p. 98). Assim, desponta a hierarquia
das informaco0es, cuja qualidade, valor e insercao dependem da densidade de
redes técnicas de cada ponto como uma variavel do sistema urbano.

"



O mecanismo de penetracgéo das redes no territério, que chamamos de capilarizacao
(BERTOLLO, 2019), aumenta as possibilidades de disseminacao do poder, dado o
papel dos agentes corporativos e estatais na circulacao e comunicacao pela
flexibilidade da rede, que se adapta a situacdes diversas (RAFFESTIN, 1993) e
condiciona transformacodes no territorio sob o modo de producao.



""Muitos cientistas tém achado inacreditavel que nos dltimos anos, suas conclusées
sobre temas empiricos estejam sendo questionadas por aqueles que se sentem livres
para discordar com base em nada mais do que instinto e ideologia. Isso € irracional e
perigoso. O negacionismo sobre a evolucdo, as mudancas climaticas e as vacinas
tem sido despertado nos ultimos anos por aqueles que tém interesses econdmicos,
religiosos ou politicos em contradizer certos achados cientificos. Em vez de apenas
desejar que determinados resultados cientificos ndo sejam verdadeiros, esses grupos
tém recorrido a uma campanha de relacdes publicas que tem feito grandes avancos
na tarefa de minar a compreenséo do publico e o respeito pela ciéncia. Em parte,
essa estratégia tem consistido em tentativas de “intimidar a ciéncia” por meio de
financiamentos e promocdes de pesquisas questionaveis — que quase nunca estao
sujeitas a revisao por pares — a fim de inundar os meios de comunicag¢do com o
aparecimento de controvérsias cientificas que, de fato, ndo existem. O resultado tem
sido um esforco perigosamente bem-sucedido para subverter a credibilidade da
ciéncia" (MCINTYRE, 2019).



Crescentemente ligadas a producéo de noticias falsas e a
publicidade, as informac0tes sdo impregnadas de contetudo
ideoldgico e a relacdo dos sentidos é transformada (SANTOS,
2000). E, para que seu resultado no territorio seja socialmente
positivo, é preciso que haja grande mobilizacéo social e seu
uso seja transformado por formas de regulacao consequentes,
tratando-a como um elemento fundamental para as praticas
sociais emancipadoras, nas instituicoes e na area de pesquisa
cientifica (BERTOLLO, 2019).



O que estamos

Etica e Credibilidade na Divulgag&o Cientifica; buscando?

Condutas e normas; responsabilidade e integridade na comunicacéo cientifica;
Combate a desinformacéo e fake news na ciéncia;

Outros (Quais?)



Identificacéo do publico-alvo: todos os pesquisadores de uma determinada area,
profissionais, estudantes de pés-graduacao, etc;

criacdo de conteudo relevante para redes sociais: qualquer tema relevante para a
pessoas de determinada area de atuacdo; conteudo de interesse a comunidade
académica, publico geral (disseminacdo da producéo cientifica para a sociedade)

elaboracao de pautas e ancoras: tematicas de contexto temporal,



Uso Estratégico de Redes Sociais:

Principais redes sociais utilizadas na divulgacao cientifica:

Boas praticas e linguagem adequada para cada plataforma;

Estratégias para tornar a ciéncia mais acessivel ao publico geral;

Monitoramento e métricas de desempenho;

analise de textos publicados no blog da SciELO e da Agéncia de Bibliotecas e
Colecodes Digitais da USP sobre o uso de redes sociais na ciéncia aberta;



Principios e boas praticas em ciéncia aberta e sua articulacdo com um projeto de
comunicacao;

Acesso aberto e repositorios Institucionais;

politicas de acesso aberto e suas implicacgoes;

uso de repositorios institucionais para ampliar a visibilidade de artigos cientificos;
comunicacao institucional;

pré-prints e comunicagao com autores;



Formacao de equipe ampla: trabalho se dilui
conselho editorial e seus bolsistas
condutas e normas; responsabilidade e integridade na comunicacéo cientifica;

combate a desinformacéo e fake news na ciéncia.



Comunicacao

Comunicacao - ato ou efeito de emitir,
transmitir e receber mensagens por meio de
meétodos e/ou processos convencionados,
quer atraveés da linguagem falada ou escrita,
quer de outros sinais, signos ou simbolos,
quer de aparelhamento técnico especializado,
sonoro e/ou visual.

Fonte: Novo Aurélio Século XXI



Comunicacao

Comunicacao é o processo de transmitir
idéias entre individuos

Transmitir desejos, intencoes, sentimentos,
conhecimentos e experiéncia

“"Quem nao se comunica se trumbica” -
isolamento, disputa de espaco. ..

19



Relacoes Publicas

teorias, as estratégias e os conjuntos de
tecnicas e de instrumentos articulado entre

si, que buscam opiniao publica favoravel a
dado objetivo.



Relacionamento institucional

Por meio da gestao estratégica das relacoes
publicas, trabalha-se na construcao e na
formatacao de imagem e de identidade
corporativas positivas.

Conjunto de procedimentos destinados a difundir
informacoes de interesse publico sobre as filosofias,
as politicas, as praticas e os objetivos das
organizacoées, de modo a tornar compreensiveis
essas propostas. (Abilio da Fonseca)



Exemplos de acoes RP RI

e Contato com programas de pos

e Pesquisa com autores e pareceristas

e Submissao de trabalhos com divulgacao de
acoes, dados, pesquisas. . .

e Participacao em eventos

e Midias universitarias, Blogs e canais de
divulgacao cientifica



Marketing

» |dentificar desejos e atendé-los.

« A tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes,
sejam pessoas fisicas ou juridica.

« O Processo através do qual a Economia € integrada a Sociedade
para servir as necessidades humanas. (Peter Drucker)

« O processo de atrair e manter clientes. (Theodore Levitt)

 Uma orientacao da administracao que visa proporcionar a
Satisfacao do Cliente e o bem-estar do Consumidor a longo prazo,
como forma de satisfazer aos objetivos e as responsabilidades da
organizacao. (Philip Kotler)

4
~



Comunicacao 1.0
Centrado no produto

Vender produtos

Objetivo

Revolucao industrial
(massa)

Compradores em

Forca propulsora

Visao da

Sele S ELENEIETE  massa, necessidades
instituicoes funcionais
Conceito de Desenvolvimento do

marketing produto
Diretrizes de Especificacao do
marketing produto
Valor Funcional

Interacao com a ~
Transacao um-para-um

sociedade

Comunicacao 2.0

Voltado para o
consumidor

Satisfazer/ reter
clientes

Tecnologia da
informacao

Consumidor inteligente,
com coracao e mente coracao/mente/ espirito

Diferenciacao

Posicionamento

Funcional e emocional

Relacionamento um-

para-um

Comunicacao 3.0

Voltado para valores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Nova onda tecnoldgica

Ser humano pleno,

Valores (sentido amplo)

Missao, visao e valores
da instituicao
Funcional, emocional e
espiritual

Colaboracao um-para-
um



Marca

E a soma intangivel dos atributos do produto, de
seu nome, seu preco, sua embalagem, sua

historia, sua fama e a forma como e feita a sua

publicidade.

Uma marca € também definida pelas impressoes

dos consumidores sobre as pessoas que a
usam, tanto quanto pela sua propria
experiéncia.
e David Ogilvy



Marca

Um nome, um termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacao deles, que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa e diferencia-

los daqueles de seus concorrentes

...Segundo Kotler
26



Conceito-base

Comunicagao Integrada: "filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuagao smerglca Pressup0e uma juncao da
comunicagao institucional, da comunicagao
mercadologica, da comunicacdo interna e da
comunicagao admlnlstratlva que formam o mix, o
composto da comunicacao orgamzauonal"
(KUNSCH, 2003, p. 150)




Comunicacao Integrada

A comunicacao integrada parte do conceito de que tudo o
que a empresa faz, comunica algo a seu respeito.

Pareceristas

el Publicidade

/

N citagoes
D|agramagao / m Merchandising
Layout

A

28



Comunicacao Integrada

Um modelo simplificado de comunicacao
responde as seguintes perguntas:

Quen B o1z o uez l em quaL BY para [l com quat
CANAL? QUEM? EFEITO?

29



Comunicacao Efetiva

ETAPA 1 - Identifique o publico alvo

ETAPA 2 - Determine os objetivos da comunicacao
ETAPA 3 - Desenvolva a mensagem

ETAPA 4 - Selecione o canal de comunicacao
ETAPA 5 - Execute

ETAPA 6 - Meca os resultados

ETAPA 7 - Gerencie 0 processo

30



ETAPA 1
ldentifique o publico alvo

O publico alvo exerce influéncia fundamental
nas decisoes do comunicador sobre:

- O que
- Como
- Onde

- Para quem dizer

31



ETAPA 2
Determine os objetivos da comunicacao

- Aumentar o numero de acessos, citacoes, submissoes. . .

- Interlocucao com centros de pesquisa, Universidades, publico
geral, publico especifico...

- Fortalecer o corpo editorial, pareceristas...

- Internacionalizacao



ETAPA 3
Selecione o canal de comunicacao

Canais de comunicacao pessoal: envolve duas ou mais pessoas
comunicando-se seja pessoalmente, seja por telefone ou por e-mail
Importante: Boca-a-boca.

Canais de comunicacao nao-pessoal: midia, a atmosfera e os
eventos.

e Midia: meios de comunicacgao escrita (jornais, revistas, mala direta)
transmitida (radio e TV), eletrénica (Aplicativos, pagina da Web,
etc) e expositiva (painéis, outdoors e cartazes)

e Eventos: acontecimentos planejados para transmitir mensagens
especificas para publicos alvos. Ex. Conferéncias, patrocinios etc.

"



Conceito de rede

Um dos conceitos-chave para Castells (1999, p.498) que explica essa nova estrutura
social a partir dos anos 80 e do desenvolvimento das tecnologias da informagéo é o
conceito de rede: “é um conjunto de nos interconectados”.

O conceito de rede, anterior ao ciberespaco, pode ser visto de diferentes dngulos: da
matemadtica, das ciéncias e sistemas da informacdo, da biologia, da sociologia e
também da comunicacgéo.

P .
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* Asredes sociais se formam por meio de plataformas de midias sociais quem
tem em seu bojo conceitos como colaboracao, cooperacao, replicacao, fluxo,
agilidade, n6, hub (ponto central), conexdes, interacao, engajamento, etc.

Estrutura ilustrada de uma rede. Fonte: baseado em Dachis Group, 2009.

AW e
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Engajamento

* Caracteriza-se pelo ato de interagir, compartilhar, trocar ideias,
informacdes, conhecimentos, dados, entre usuarios conectados a
rede e que possuem mecanismos comunicacionais comuns entre si.

* O nivel de engajamento na rede, segundo Lon e Brake (2009), tem
guatro aspectos: comunicacao, colaboraciao, educacao (espalhar
informacao sobre produtos, servicos ou causas) e entretenimento.

) | —
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As caracteristicas da rede s3ao as mesmas da
esséncia das RP

Caracteristicas da rede

Transparéncia: novo pilar dos negocios,
baseado em uma comunicagao integra e franca.

Relacionamento: mais do que apenas
informacgoes, as empresas precisam se relacionar
constantemente com seus stakeholders.

Dlalogo: as audiéncias ndao sao mais meras
receptoras de conteldo. Elas sdo formadoras de
opinido seja no meio digital, seja no boca a boca.

) | .
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Fonte: Eduardo Vasques - http://www.slideshare.net/CursosESP M/relaes-pblicas-digitais



http://www.slideshare.net/CursosESPM/relaes-pblicas-digitais
http://www.slideshare.net/CursosESPM/relaes-pblicas-digitais
http://www.slideshare.net/CursosESPM/relaes-pblicas-digitais

Identidade Imagem Reputacao

Percepcgao dos diversos |

publicos quanto a _
empresa Credibilidade

“Acumulo” de
percepgao positiva

Todos os aspectos e
conceitos relacionados
a uma marca

O que ela é vs. o que
diz ser

Proteg¢do a marca e

Manutencdo da imagem da instituicdo

comunicagao
transparente

Redes sociais = Reputacao

g‘:‘E'NC‘iA
Fonte: Eduardo Vasques - http://www.slideshare.net/CursosESPM/relaes-pblicas-digitais



http://www.slideshare.net/CursosESPM/relaes-pblicas-digitais
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— Castells (2006):

A constitui certamente uma nova forma
de comunicacgo em massa — porém,

Ela foi recuperada pelos
movimentos sociais de todo o mundo, mas eles
néo sdo os unicos a utilizar essa nova
ferramenta de mobilizagdo e organizagéo. A
midia tradicional tenta acompanhar esse
movimento e, fazendo uso de seu poder
comercial e mididatico passou a se envolver com
o maior numero possivel de blogs. Falta pouco
para que, através da SMC, os movimentos
sociais e os individuos em rebelido critica
comecem a agir sobre a grande midia, a
controlar as informacdes, a desmenti-las e até
mesmo a produzi-las.
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— Jenkins (2008):

A cultura da rede conectada possibilita uma
nova forma de poder de baixo para cima, pois
diversos grupos de pessoas dispersas se
associam de acordo com suas habilidades e
encontram solu¢cées de muitos problemas
complexos que talvez ndo pudessem resolver
individualmente. (...) a cultura participatoria
conta com relativamente poucas barreiras a
expressdo artistica e ao engajamento civico e
da grande apoio para se compartilhar criagoes
(...) é igualmente aquela em que os membros
confiam no conteudo material de suas
contribuicbes e sentem algum nivel de conexdo
social uns com os outros.
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Como classificar os usuarios de midias sociais

Tipologia Gartner
(Gladwell / Clippinger / Watts)

«  Conectores — participam de diversas redes sobre varios assuntos e gostam de apresentar pessoas e novidades;

*  “Vendedores”: possuem muitas conexdes dentro de redes de um mesmo assunto, e gostam de afirmar seus pontos
de vista e convencer as pessoas sobre os mesmos (ndo necessariamente atividades comerciais);

*  “Buscadores”: participam majoritariamente para encontrar informagGes e contatos de uso no seu dia-a-dia, como
qual marca comprar, aonde e qual o melhor prego;

. “Corretores”: sdo experts em determinados assuntos, e gostam de ser reconhecidos como tal, mas ndo tem como
objetivo principal convencer os outros (como os “vendedores”). Sua recompensa é o reconhecimento (capital social).
Podem se tornar “agressivos” se forem visto pelas empresas como dispostos a “vender” comentarios;

* Independentes: preferem descobrir por conta propria o que devem saber sobre um determinado assunto (ou
produto). Ndo sdo muito influenciados por recomendagdes dos outros, utilizando-as apenas como ponto de partida
para suas proprias pesquisas

*«  “Espectadores”: cerca de 60% dos participantes de redes sociais, com comportamentos e atividades muito dispersas
que ndo permitem sua classificagdo em nenhum d

AT mreilres

"CIENCIA'
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Conectores: particularmente interessantes para atividades ligadas ao
lancamento de novos produtos.

Corretores: devem ser convidados para dialogar com a marca (via focus
group, questionarios online etc)

CIENCIA
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A importancia da “Tecnografia
No cenario digital é fundamental analisar o
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e que

, bem como os
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussao on-
line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. Acreditamos
que existam . 0S que apenas consomem conteudo e
replicam; os que apenas participam com comentarios em iniciativas on-line de
terceiros; e os que de fato produzem conteudo ativamente.



Acredita que a medida que a midia convencional tradicional é substituida por uma
“imprensa personalizada”, a internet torna-se um espelho de nés mesmos e em vez
de buscarmos noticias, informacao ou cultura, passamos a utiliza-la para sermos de
fato tudo isso. Keen ainda chama as midias sociais de “santuarios para o culto da
autotransmissao” e de “repositorio de nossos desejos e identidades individuais”.
Apesar de critico da internet (a internet, a seu ver, pode ser um acumulo de tolices
produzidas por narcisistas ansiosos), as afirmativas acima sé nos ajudam a demonstrar
qgue de fato temos um usuario que se tornou midia.

No entanto, Keen (2009) faz um alerta de que publico e autor estdo se tornando uma
coisa sO e podemos estar transformando nossa cultura em cacofonia. Ele se refere ao
esvaziamento do papel dos especialistas e a emergéncia dos palpiteiros da web que
estao isentos de controle, fiscalizacao, abrindo-se um territorio livre para plagio,
calunia, boataria e propaganda.



Autores

(2008, p. 3): cada sujeito é efetivamente um potencial produtor de
informacao

(2009, p.22): cultura da criacdo esta se tornando rapidamente o
centro da atividade industrial e individual na emergente economia cultural
globalizada

(2007): contrapoder é a capacidade dos atores sociais de desafiar
e eventualmente modificar relacdes de poder institucionalizadas na
sociedade

(2009 [on-line]): spreadable media




 Talvez a conclusao a que podemos chegar € de que as

, mas nao sao fonte confiavel de
informacoes.

* E para transformar esse cenario, acreditamos que deva existir
uma

informacodes meramente mercadoldgicas,
unidirecionais e com fins apenas de convencimento de compra
nao tém espaco para o usuario-midia que aceita as organizacoes
desde que , realmente.



Obrigado!
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