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Resumo

Apresenta o valor da informagdo e destaca a producdao de informagio em midias sociais realizada no
ambiente digital. Por meio de pesquisa quantitativa com profissionais de areas estratégicas da informacao
do Estado de Alagoas, destaca que o profissional de informagao deve ocupar espago no mercado de
trabalho de midias sociais, pois 0 mesmo possui habilidades que a drea necessita.
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1 INTRODUCAO

As mudltiplas dimensSes culturais,
politicas e sociais da realidade atual
modificam o conhecimento e o fazer
humano. O avanc¢o tecnolégico constitui a
base que sustenta essas mudancas, levando
a0 questionamento de muitos paradigmas
(CUNHA,  2006).  Ambientes  mais
interativos, como, por exemplo, as midias
sociais na Internet, formam redes sociais
digitais e esses canais hoje proporcionam um
acesso mais facil 2 informacio e a troca de
conhecimento. Para Santaella e Lemos
(2010, p.16), “a economia global ¢ hoje
constituida pelas trocas e fluxos quase
instantineos de informacdo, capital e
comunicac¢io cultural”.

Na perspectiva destes novos tempos,
a chamada web 2.0, termo empregado em
2003 pela empresa estadunidense O'Reilly
Media,  permite = ampla gama  de
oportunidades para a interacio online.
“Segunda gerac¢do de servicos na rede”
(PRIMO, 2006), a web 2.0 facilita a
participagao, a produgdo e a publica¢do de
conteudos, o) que favorece
consideravelmente a movimentacdo na rede
mundial de computadores. Esta é formada
por pessoas das mais diversas tribos
localizadas nos mais diversos lugares da
Terra.

Reconhece-se o imenso potencial das
midias soclals ~ como  instrumentos
privilegiados de mobilizagio social, de
participagdo politica e cidada, tanto em
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movimentos  estruturados, como,  por
exemplo, os do software livre, quanto pela
simples ag¢do individual tornada coletiva.

Elas facilitam uma  maior
horizontalidade das comunicacées
e a formacio do comum,

propiciando dinamicas
colaborativas, mobilizacoes
relampago, transgressoes de

copyrights, entre outros, propiciando
ainda novas formas de relacio
entre o Estado e a sociedade
(ALBAGLL MACIEL, 2009, p.
1520).

O processo acelerado de mudancas
ocorridas na Internet proporciona um
ambiente virtual mais participativo e
interativo permitindo, assim, que
ferramentas e sistemas de informacio
apresentem melhor interface com os
interagentes. Mesmo sem conhecer a parte
técnica e instrumental e/ou as linguagens de
programacio, individuos  agora  tém
condicbes de se tornar geradores de
conteudo e produtores de informacio e
disseminadores de conhecimento.

2 MONITORAMENTO
ESTRATEGICO DA INFORMACAO:
DESAFIOS E OPORTUNIDADES
PARA A CIENCIA DA INFORMACAO

Informacio é o  instrumento
modificador da consciéncia do homem, da
sociedade e do grupo a que ele pertence
como um todo. Deixa de ser uma medida de
organizacio para ser a organizacio em si. B
o conhecimento, que s6 se realiza se a
informacio for percebida e aceita como tal,
e coloca o individuo em um estiagio melhor
de convivéncia consigo mesmo e dentro do
mundo em que a histéria individual se
desenrola (BARRETO, 1994, p. 2).

A produgio de informacao, definida
por Barreto (1994) como “estruturas
significantes com a competéncia de gerar
conhecimento”, ¢ operacionalizada “por
meio de praticas bem definidas e se apoia
em um processo de transformagio orientado
por uma racionalidade técnica que lhe ¢é

especifica” (BARRETO, 1994, p.3). Esta
producio representa o desenvolvimento de
atividades relacionadas a reunido, selecio,
codificacio, reducdo, classificacio e
armazenamento de estoques de informacao.

Os  estoques de  informacdo
representam indmeras possibilidades de
geracao de conhecimentos, sendo necessario
que a transferéncia da informacio se realize
e a possibilidade efetivamente se concretize
no usuario. Assim, nio adianta produzir
estoques de informagdo se nio for possivel
transferi-los de forma adequada e com o
proposito de produzir uma mudanga na
estrutura de conhecimento do receptor. Para
intervit  na  vida  social,  gerando
conhecimento que promova o
desenvolvimento, a informacio necessita ser
transmitida e aceita como tal (BARRETO,
1994, p. 5).

O fluxo da informacdo em uma
organizacdo é um processo de agregaciao de
valor. Nesse contexto destacam-se seis
fatores fundamentais na percepcio de valor
da informagao para uma empresa (MORESI,
2000, p. 23):

e confiabilidade e precisaio das
informacoes;

e transferéncia da informacio entre
emissor ¢ receptor por intermédio
do sistema de informacaio;

e oportunidade, quantidade e
qualidade na disponibilizagio da
informacao;

e apoio ao processo  decisorio,

melhorando a
decisoes;

qualidade  das

e considerar a informac¢do como um
recurso estratégico da organizacio; e

e considerar a informacio como
instrumento de vantagem
competitiva, diferencial de mercado
e de lucratividade.

Para Gonzilez de Gémez (1995, p.
8):
[faz]  parte das  condi¢bes
comunicacionais de transferéncia
de informagio a existéncia de um
valor da informacdo partilhado
pelos  participantes (emissor,
receptor), assim como ¢ necessario
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a informacido “fazer sentido” nos
contextos da vida e de acio dos

destinatarios da
comunicacio/transferéncia de
informagao.

Dedicado ao valor da informacio
para as organizagdes, Beal (2001, p. 21-22)
identifica quatro fatores:
a) Fator de apoio a decisao
A informacdo possibilita a redugio
da incerteza na tomada de decisio,
permitindo que escolhas sejam feitas com
menort risco e no momento adequado.
b) Fator de producio
A informagdo ¢ elemento importante
para se criar e introduzir no mercado
produtos (bens e servicos) de maior valor
adicionado.
c) Fator de sinergia
O desempenho de uma organizagao
esta condicionado a qualidade das liga¢oes ¢
relagbes entre as unidades organizacionais, e
estas, por sua vez, dependem da qualidade

do fluxo informacional existente para
proporcionar o intercambio de ideias e
informacoes.
d) Fator

comportamento

A informacio exerce influéncia sobre
o comportamento dos individuos e dos
grupos, dentro e fora das organizagoes:
internamente, a  informacio busca
influenciar o comportamento dos individuos
para que suas a¢Oes sejam condizentes com
0s objetivos corporativos; externamente, a
informacao visa influenciar o)
comportamento dos envolvidos (clientes
atuais ou potenciais, fornecedores, governo,
parceiros etc.), de modo que se torne
favoravel ao alcance dos  objetivos
organizacionais.

Moody e Walsh (1999) citados por
Beal (2004, p. 23) determinam sete leis que
definem o comportamento da informacao
como um bem econémico:

determinante de

Grafico 1 - 1° Lei: a informagao ¢ (infinitamente) compartilhavel

Valor obtido por usuario
A

100%

Informacao

Ativos comuns

Fonte: Beal (2004, p. 23).

Ao contririo dos ativos comuns, a
informa¢do  pode ser  compartilhada
infinitamente ¢ usada simultaneamente por
indmeras pessoas, sem que seja consumida
neste processo. Essa caracteristica pode ser

»
>

Numero de usuarios

explorada pelas organiza¢cbes tanto na
organizag¢do para uso interno como na
informacido destinada aos integrantes do
ambiente externo (clientes, fornecedores,
parceiros, acionistas etc.
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Grafico 2 - 2* Lei: o valor da informagao aumenta com o uso

Valor$ 4

Fonte: Beal (2004, p. 24).

Também diferentemente dos ativos
comuns, que perdem valor a2 medida que sao
utilizados, o valor da informacio aumenta

. Informacéo
Ativo comum
A -
L
Informacédo nao Numero de
utilizada acessos

com o uso: quanto mais utilizada, maior o
valor a ela associado.

Grafico 3 - 3% Lei: a informagio é perecivel

Valor
potencial

Fonte: Beal (2004, p. 25).

A informacio perde parte do seu valor
potencial 2 medida que o tempo passa. Essa
lei ¢ facilmente compreendida na situagio
em que uma empresa tem acesso aos planos
de marketing de uma concorrente. Se essa

v

informaciao for obtida com antecedéncia
suficiente, a empresa pode adaptar suas
estratégias de marketing e de
desenvolvimento de novos produtos para
fazer frente a competicio.
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Grafico 4 - 4° Lei: o valor da informagio aumenta com a precisio

Valor $

Informacéo

100%

/

“Desinformacéo”

Fonte: Beal (2004, p. 25).

Informacgdes inexatas podem causar
prejuizos, provocando erros operacionais e
decisGes equivocadas. Como na figura da 4°
lei, quando a precisao da informagao esta
abaixo de um nivel minimo aceitavel

»
»

Preciséo (%)

(“desinformacdo”), ela adquire um valor
negativo, transformando-se de ativo em
passivo, uma vez que seu uso pode causar
mais prejuizo do que beneficio para a
organizagao.

Grafico 5 - 5* Lei: o valor da informagio aumenta quando ha combinagio de informagdes

Valor $

Informagéao

Fonte: Beal (2004, p. 26).

Quanto mais integrada estiver a
informagdo, maior seu valor potencial
dentro das organizacoes. Para explorar essa
caracteristica da informagdo surgem oOs
sistemas integrados de gestio, compostos de
médulos interdependentes para dar suporte
as diversas areas operacionais, tais como

»
»

Integracéo

financas, producio, contabilidade e pessoal.
A integracio da informacdo permite a
obtencdo de uma visdo sistémica dos
processos, em substitui¢do a visdo estanque
e individualista de fun¢des, departamentos e
produtos.
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Grafico 6 - 6° Lei: mais informacio nio é necessariamente melhor

Valor

Insuficiéncia
de informagéo

Sobrecarga
de informagéo

Fonte: Beal (2004, p. 27).

Embora para grande parte dos
outros ativos organizacionais quanto maior a
quantidade dos recursos de que se dispoe,
melhor para a organiza¢do, no caso da
informagio a quantidade excessiva reduz seu
valor. Principalmente com o crescente uso
de tecnologia para crid-la, processa-la e

\4

distribui-la, a informacgdo passou a ser um
bem superabundante, e o principal problema
na maioria das organizagdes
contemporaneas niao ¢ a falta, mas, sim, o
excesso de informacido, que ultrapassa a
capacidade humana de processamento.

7* Lei: a informagdo se multiplica

Fonte: Beal (2004).

Muitos  recursos sdo  finitos. A
informacio, ao contrario, ¢ “autogenerativa”,
sendo dotada da propriedade de multiplicagdo
por operagdes de sintese, andlise e
combinagao. Em organizacdes na qual a
informacdo flui com facilidade, o wvalor da
informag¢do pode ser potencializado pelas
oportunidades de reciclagem e uso em novas
situacoes.

3 CONVERGENCIAS ENTRE
PROFISSIONAIS DE MIDIAS SOCIAIS
E PROFISSIONAIS DA INFORMAGAO
As redes socials na internet sao
ambientes  propicios a  colaboragio e
interatividade com  fluxos intensos de
informagdes e se constituem como espagos
ricos para estudos sobre o comportamento
informacional (a¢oes de informacio) de
usudrios  (atores), e porque, ndo, para
compreensdo de regimes de informacio, ainda

que por meio de microanalises seja em
contextos  educacionais e  académicos
(pesquisadores, professores, tutores, alunos),
empresarias  (gestores e  colaboradores),
democraticos e de participacio  politica
(cidaddos, agentes politicos) dentre outros
(ARAUJO, 2014, p.10).

Na Ciéncia da Informagio (CI) as
questoes apresentadas sio referentes a relagao
da informacio com seu processo de
monitoramento € 0 quanto uma organizagio
precisa estar atenta a gestio do ambiente
interno e externo no que diz respeito a
producdo de informagdo. A globalizagio
contribui para que o mercado torne-se cada
vez mais competitivo e as organizagbes que
enxergarem a gestdio da informagdo como
diferencial competitivo encontram vantagens
em comparag¢ao a concorréncia.

A partir da mandala apresentada por
Pinheiro (2008) — esta figura tornou-se
representativa por mostrar as disciplinas
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estudadas pela 4area — hoje se busca inserir
novas disciplinas voltadas para o ambiente
digital, como midias sociais, arquitetura da
informacdo e seguranca da informacio.
Profissionais da informacio, com formacao na
area de Ciéncia da Informacdo, devem mostrar
a necessidade do olhar estratégico sobre o
monitoramento da informacdo para concluir
que a gestio da informagao nas organizagdes é
um dos processos para a obtencio de
vantagem competitiva.

Pinheiro (2008) explicita e justifica a
presenca de inumeras disciplinas e campos do
conhecimento na Ciéncia da Informacio a
partir da analise comparativa dos contetdos
dos artigos de revisio do ARIST (Annual
Review for Information Science and Technology) com
os estudos da area. A autora explica que em
torno da Ciéncia da Informacgido (centro)
aparecem num circulo intermedidrio as
disciplinas que a constituem, que, por sua vez,
estdo relacionadas, no circulo externo, as areas
cujos conhecimentos contribuem para a sua
constru¢ao em processo interdisciplinar.

Figura 1: Ciéncia da Informagio, Disciplinas e
Interdisciplinas

Fonte: Pinheiro (2008).

Para compreender que as midias sociais
despontam como disciplina a ser absorvida
pela area da CI, de forma a tornar os
profissionais da area aptos para a interpretagao
do volume de dados produzidos pelo social
nas redes sociais na internet, uma pesquisa foi

realizada com profissionais de midias sociais
do Estado de Alagoas.

4 PESQUISA EMPIRICA:
(IN)FORMACAO DOS PROFISSIONAIS

Uma  pesquisa feita com 201
profissionais do Estado de Alagoas, escolhidos
aleatoriamente, em janeiro de 2015, por meio
de questionario online, que estao no mercado de
trabalho atuando em midias sociais, mostra um
cenario bastante promissor para o profissional
da informagao. Dentre os dados demograficos,
58.5% dos respondentes sio homens e 41.5%
mulheres. 51% destes profissionais tém idade
entre 25 e 30 anos, 40% tem idade entre 18 a
24 anos, 8% tem idade entre 31 a 35 anos e 1%
tem idade entre 36 a 40 anos. A maior parte
dos profissionais esta concentrada em Maceid
(73.6%), seguido por Arapiraca (20.8%),
Palmeira dos Indios (1.9%) e Campo alegre
(1.9%).

A respeito da vida académica dos
entrevistados,  79.2%  dos  profissionais
alagoanos de midias sociais possuem ensino
superior, enquanto apenas 18.9% possuem
uma especializacio/MBA, e 1.9% possui
apenas ensino médio. As formagdes desses
profissionais s@ao em Publicidade (32%),
Jornalismo (28%), Marketing (9%), Relagbes
Pablicas (9%), Administracdo (8%) e outras
areas (8%). Os respondentes que indicaram
possuir especializac¢io/MBA  dividem-se em
cursos: Comunicagio  Digital  (12%),
Administragao (8%), Marketing Digital (6%),
Comunicagio (6%), Marketing (4%), Midias
Digitais/Novas ~ Midias  (4%), Jornalismo
Digital (2%) e outras areas (7%). A TFigura 2
apresenta a distribui¢do dessa formacao.

Em relagdo a graduagdo, percebe-se
que a pesquisa indica a presenca da formagio
em Administracio e em Comunicacio,
conforme a mandala de Pinheiro (2008). Na
especializagio, ~ Administracdo e  outras
subareas da Comunicacio (Comunica¢io
Digital, Jornalismo Digital e Midias Digitais)
também sdo citadas. Nesse sentido, indica-se
um novo olhar a fim de inserir novas areas por
conta da auséncia de algumas que pode ser
visto como um desafio para a area inclui-las,
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além da necessidade de despertar para esse
campo de atuagio.

Figura 2: Formagio dos Profissionais de
Midias Sociais

1| FORMAGCAO

Publicidade Relagdes piiblicas

Jornalismo

Administragio

Outras dreas

N

Marketing
ENSINO SUPERIOR

ESPECIALIZAGAO

Com. Digital Marketing

NIVEL ACADEMICO

ENSINO MEDIO Administragio M. Digitais/Novas Midias.

Mkt Digital Jornalismo Digital

Comunicagio  Outras reas

Fonte: Produzido pelos autores.

Acerca da vida profissional, os cargos
ocupados por estes profissionais sdao: analista
(34%), diretor (26%), coordenador (11%),
estagiario (11%), gerente (8%), assistente (8%)
e supervisor (2%). 28% deles trabalham até 40
horas semanais, 26% até 30 horas semanais,
25% deles até 45 horas semanais e 21% deles
até 50 horas semanais. 25% dos profissionais
trabalham em agéncias digitais, 19% trabalham
como freelancer, 14% trabalham em agéncias
offline, 13%  trabalham diretamente com o
cliente, 9%  trabalham em  agéncias
especializadas em midias sociais, 9% trabalham
em veiculos de midia, 8% trabalham em
agencias fullservice e 3% estao desempregados
no momento.

A pesquisa indica que quem trabalha
com informacdo, na maioria dos cargos,
pertence a  posi¢des  privilegiadas  na
organiza¢do em que atuam. A informacao,
como apontado na 4" lei, aumenta com a
precisao. Entende-se, portanto, que 0s
gestores, na tomada de decisdes, ganham com
esse acesso, pois possibilita que eles ajam com
mais estratégia e assertividade nos negécios.

Quanto aos departamentos em que
atuam, 28% trabalham em um departamento
de midias sociais ou equivalente, 18%
trabalham no departamento de midia, 17%
trabalham no departamento de marketing, 9%
trabalham no departamento de planejamento,
8% trabalham no departamento de midia,

enquanto  20% dos
pesquisa disseram nao
departamento especifico.

A Tigura 3 apresenta as atividades
desempenhadas por estes profissionais, dentre
as quais estdo: produgio de conteudo (89%),
planejamento (77%), monitoramento (66%),
publicidade  onkine  (53%),  planejamento
estratégico de campanhas (64%), producio de
relatérios (60%), tratamento de imagens (53%),
analise de métricas (49%), relacionamento com
influenciadores  (34%), gerenciamento de
comunidades (30.2%), e outros (2%).

Os nimeros acima devem ser pensados
a partir das 7 leis da informacdo apresentados
anteriormente. As atividades realizadas pelos
profissionais entrevistados, destaca-se o valor
que a informagao tem quando combinada com
outras informacoes (anilise de métricas) ou
que a informagido se multiplica (gerenciamento
de comunidades). Além disso, a informacio ¢é
compartilhavel (relacionamento com
influenciadores).

que participaram da
trabalhar em um

Figura 3: Atividades Desempenhadas

Il ATIVIDADES DESEMPENHADAS/MES

Produgéo de conteido
Planejamento
Gerenciamento de comunidades

Analis

Monitoramento
Publicidade online

Tratamento de imagens

Relacionamento com influer s

Produgio de relatdrios

Planejamento estratégico de campanhas
Outros
o 8 @ % & s

0 CARGO E FOCADO EM MIDIAS SOCIAIS?

42% tem o cargo focado em midias sociais
25% tem metade do tempo focado em midias sociais
23% tem a maior parte do tempo focado em midias sociais
10% tem a menor parte do tempo focado em midias sociais

Fonte: Produzido pelos autores.

O valor de trabalhar em midias sociais
para os alagoanos estd principalmente no
aprendizado na area (81%), resultados dos
trabalhos (72%), clima organizacional (60%),
relacio com os clientes (53%), infraestrutura
para trabalhar (45%), salario (32%), relacdo
com os chefes (26%), peso do nome dos
clientes no curriculo (21%), peso do nome da
empresa no curriculo (19%) e outros fatores

(4%).
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Nota-se que os entrevistados mais
valorizam o aprendizado na area de midias
sociais do que os outros pontos. A oferta de
uma educagio continuada para ampliar a
formacdo adequada desses profissionais pode
garantir uma melhor posicio no mercado
altamente competitivo. Afinal, o valor da
informacio aumenta com o uso. Quanto mais
amplo for o campo de atuagdo dos
profissionais de informacdo, maiores sio as
chances de empregabilidade.

Das relagbes que os entrevistados
apontam com os clientes estdo: estabelecer
interacao (87%),
conhecimento/informac¢io (75%),  criar
interesse (66%), promover (55%), garantir
identificacio/empatia (45%), manter satisfagio
(42%), obter fidelidade (40%), despertar
expectativa  (40%), conseguir a preferéncia
(32%), levar a decisdo (28%) e chamar atengdo
(26%). Aqui se lembra que interacio,
participagdo e colaboracdo sdo possibilidades
que o ambiente digital oferece a quem dele
participa. Sai ganhando, portanto, tanto os
clientes quanto os profissionais que fazem das
relagbes uma possibilidade ainda maior de
troca de informacio e de conhecimento.

oferecer

5 CONSIDERACOES FINAIS

Reconhecer o valor da informagio para
as organizagdes ¢ ter no ambito das atividades
de monitoramento um profissional de
informacao é de extrema relevancia diante de

um mundo altamente competitivo. Entre as
atividades desempenhadas pelos profissionais
de midias sociais encontram-se tarefas que
podem ser gerenciadas por profissionais que
identificam a gestdo estratégica da informagio
como um fator de vantagem competitiva.

As midias sociais possibilitam que
grande volume de dados seja produzido na
atual web 2.0. A CI, portanto, deve absorver as
midias sociais como disciplina e alinhar
estudos que demonstrem a importancia do
monitoramento da informacio nas redes
sociais na internet. Nos cursos de graduagdo e
de pos-graduagio, no Brasil, a informacio
produzida pelo social deve ter relevancia, pois
com a possibilidade de interagdes sociais e de
participagdo e colaboragio dos interagentes na
web, deve-se saber administrar e interpretar os
dados.

Defende-se que os profissionais de
informag¢do sejam produtores de conteddo,
permitindo a mediagdo e as interagOes entre os
agentes da comunicacdo. Emissor e receptor,
em um ciclo de retorno da mensagem,
independente do ponto de partida, podem
produzir conteddo invertendo o vetor da
comunicagdo que antes s6 imaginava uma
unica direcdo de partida da mensagem.
Produtor e consumidor de informacio
assumem destaque em midias sociais e a CI
deve  estar alerta as  métricas, ao
monitoramento ¢ a gestdio de todo esse
conteudo.

SOCIAL MEDIA WORK IN ALAGOAS MARKET:
Challenges for Information Professionals

Abstract

1t displays the value of information and bighlights the production of information on social media held in the digital
environment. Through quantitative research with professionals from strategic information areas of Alagoas state, 1t points
ont that the information professional should take up space in the social media job market, becanse it has skills that the area

needs.

Keywords
Social Media. Labor Marfket. Information Monitoring.
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