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MESA-REDONDA

Rodolfo Guttilla, diretor de assuntos
corporativos e de relagdes governamentais da
Natura desde 2002. E formado em comunicagao
social e em ciéncias sociais

A Copersucar monitora as novas midias para iden-
tificar pré-noticias, acompanhar a repercussao de
noticias e identificar oportunidades de novos dia-
logos. O que 0 nosso monitoramento na Copersucar
identificou em relacio s midias sociais € um carater
que algumas vezes € subestimado por nés quando
discutimos midia social: a fonte da informacao.
Os portais de noticias sdo os mais acessaclos e por
tras desse portal estd a midia tradicional, 0 editor, 0
pauteiro, o redator, o reporter. A producio nas mi-
dias sociais & aleatdria e espontinea, mas a maior
parte tem origem na midia classica. O risco & subes-
timar o potencial das redes e ignorar que por trds
dela tem uma fonte de informagio tradicional.

PAULO NASSAR - O que chama a atencdo sobre
a Copersucar € que ela ndo possui perfis ou contas
ofictais nomundo digital.

GUILHERME PENA - A Copersucar tinha um
projeto de criar um portal, uma plataforma de inter-
locucio com os meios sociais a partir do tema sus-
tentabilidade, mas ndo tinhamos um publico defi-
nido. Estamos voltados para o monitoramento, para
descobrir quais os nichos de piblico fundamentais
nesse primeiro momento, para nos posicionarmos
de maneira correta. Posicionar-se nas redes sociais
como pessoa juridica & muito diferente da pessoa
fisica. O individuo tem opinides e a liberdade de
mudar. A empresa precisa, primeiro, definir cren-
cas, filosofias e comportamentos recomenddveis do
ponto de vista institucional, para depois replicd-los
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no campo individual dos que irdo se comurnicar
com arede. A pessoa juridica nao tem voz propriaou
espontanea, ela tem de ter uma pré-arquitetura de
contetido para poder se posicionar. Por isso a Coper-
sucar ainda ndo esta la.

ERALDO CARNEIRO - Precisamos entender este
momento muito mais como umarevolugao cultural
do que uma revolugio tecnoldgica. Vivemos o desa-
fio de fazer uma comunicacao 2.0 para empresas 1.0.
O que impulsiona as empresas a mudarem & a comu-
nicacdo. As ferramentas ficam em segundo plano.
Facebook, YouTube, site, Twitter, sdo ferramentas
interessantes, mas do ponto de vista da gestao das
empresas elas representam uma mudanga cultural
na forma de se relacionar com os piiblicos interno
e externo. Ha muito mais didlogo. Na Petrobras, es-
tamos desenvolvendo um trabalho de educar a em-
presa a se relacionar no ambiente 2.0, em que, mais
importante do que falar, € saber ouvir e oferecer con-
tetidos relevantes. A pratica de construir um release,
mandar noticias, comeca a ser relativizada, porque
as pessoas ndo esperam 1sso. Elas querem dialogar,
esperam um canal aberto para inclusive produzir
conteido sobre a propria empresa. E o fim da cen-
tralidade da companhia. E essa cultura 2.0 desafia
0s nossos métodos tradicionais de segmentagdo dos
pliblicos. Por exemplo, um morador da comunidade
a0 lado da nossa refinaria em Sao José dos Campos €
investidor da Petrobras e é lider de uma organizagao
nio governamental. Entdo, nao da mais para ver nes-
se ambiente o piiblico somente com aquelas necessi-
dades de morador e fazer aquela comunicagéo volta-
da i comunidade. Os pfiblicos tém miltiplos pap€is
e a prova de fogo das midias sociais € a transparéen-
cia. O maior desafio é a seguranca da informacao.
A Petrobris tem um canal no YouTube, uma pagina
no Facebook, um blog corporativo, esta no Twitter
com 50 mil seguidores. £ preciso ter uma estrutura
para atender esse pessoal. SO que a empresa também
tem normas de seguranca da informacao. Temos,
portanto, de buscar o equilibrio entre proteger as
informacdes estratégicas e se abrir para o diilogo.

ANTONIO CARLOS SEIDL - Este & um problema
atualmente no HSBC: como criar normas de segu-
ranca da informagao. O uso das midias sociais ain-
da é muito restrito por causa da complexidade de
controlar a informacio e evitar vazamentos, prin-
cipalmente num setor tdo estratégico e com infor-
macdes tio estratégicas de seus proprios clientes.
Mas ndo podemos ficar atrds, temos de ver como
essas midias serdo utilizadas. Criamos recente-
mente um grupo de diversidade e geragdo Y para
estudar como o banco pode adequar as suas infor-
macdes restritas as midias sociais. No momento, o
banco estd monitorando as midias, mas aindando
atua, porque tem realmente que resolver a ques-
tio da seguranca da informagao.




