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RESUMO 
 
Este estudo tem como objetivo geral classificar as diferentes fases das práticas de Relações 

Públicas na web (WebRP) ao longo dos últimos catorze anos (1995-2009) que caracterizam o 

advento da internet comercial no Brasil. Aqui a noção de legitimação proposta por Berger e 

Luckmann (1985) é relacionada ao contexto da comunicação midiática no qual as instituições 

procuram o campo dos media, Rodrigues (1990), em busca da visibilidade para disputar sua 

legitimação junto aos públicos, Barichello (2001,2005). Porém, a midiatização da sociedade, 

advinda com o desenvolvimento sociotécnico, especialmente as tecnologias de informação e a 

internet, ocasiona o deslocamento no processo de busca da legitimação institucional e traz 

novas possibilidades de interação com os públicos. A partir desses pressupostos o estudo 

busca responder à seguinte problemática: Como o cenário da midiatização afetou as práticas de 

Relações Públicas na web desde o advento da internet comercial no Brasil? A metodologia 

utiliza o estudo de casos múltiplos com base em Yin (2005). O corpus de estudo foi formado por 

doze (12) portais analisados em três momentos: anos 1990, anos 2000 e anos atuais. Os 

portais antigos foram acessados através da ferramenta Internet Archive Wayback Machine 

(IAWM). O texto está dividido em quatro capítulos: o primeiro objetiva refletir sobre o processo 

de legitimação no contexto de midiatização da sociedade; o segundo visa entender o 

deslocamento da compreensão dos meios de comunicação como canais responsáveis pela 

mediação entre o emissor e o receptor (E-M-R) para um entendimento dos meios como 

ambiência na qual essas funções hibridizam-se; o terceiro reflete sobre as mudanças advindas 

nas práticas de Relações Públicas na ambiência da internet e do sistema web. O último capítulo 

apresenta a análise das estratégias de comunicação estudadas, lista e exemplifica as 

características mais pertinentes dos portais de cada período, o que possibilita a classificação 

das três fases da WebRP. A primeira com status mais informativo, caracteriza-se pela 

transposição de pontos de identidade visual, dados históricos e algumas notícias. A segunda 

caracteriza-se pela ampliação das informações e serviços virtuais, formas de contato e 

aproximação com os públicos. A terceira tem como traços marcantes o predomínio de 

informações dirigidas a cada público, a presença de projetos institucionais e a utilização de 

recursos em multimídia. As considerações finais apontam para a visibilidade como o principal 

fator que guia as práticas de relações públicas na internet, um resultado que não condiz com as 

possibilidades interativas dessa ambiência midiática contemporânea. 

Palavras-chave: processo de legitimação; midiatização; estratégias comunicacionais; Relações 

Públicas, Internet; portais institucionais. 
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ABSTRACT 
 

This study aims to classify the different phases of practices of Public Relations in web (WebRP) 

throughout last fourteen years (1995-2009) that characterize the advent of the commercial 

Internet in Brazil. Here the legitimation notion proposal for Berger and Luckmann (1985) is 

related to the context of the midiatic communication, Rodrigues (1990), Barichello (2001, 2005). 

However, the mediatisation of the society, happened with the development of technologies of 

information causes the displacement in the institutional legitimacy process and brings new 

possibilities of interaction with the publics. The study deals to answer the following problematic: 

How the scene of the mediatisation affected the practices of Public Relations in web since the 

advent of the commercial Internet in Brazil? The methodology uses the study of multiple cases, 

Yin (2005). The study corpus was formed by twelve (12) sites analyzed at three moments: 90’s, 

00’s and current years. The old sites had been accessed through Internet Archive Wayback 

Machine (IAWM). The text is divided in four chapters: the first one reflect on the process of 

legitimacy in the context of mediatisation of the society; the second aims to understand the 

displacement of the understanding of the medias as mediation canals between the sender and 

the receiver (E-M-R) for an agreement of mass media as a ambience in which these functions 

are mixed within E-M-R; third it reflects on the changes happened in Public Relations practices 

in the internet ambience. The last chapter presents the analysis of the studied strategies of 

communication, list and exemplifies the most pertinent characteristics of each period, which 

makes possible the classification of the three phases of the WebRP. The first one, more 

informative, is characterized for the transposition of points of visual identity, historical data and 

some notice. Second one characterizes for the increasing of the information and virtual services, 

forms of contact with the publics. Third has as traces the predominance of information directed 

to each public, the presence of institutional projects and the use of resources in multimedia. The 

final considerations point with respect to the visibility as the main factor that guides the practical 

ones of public relations in the Internet, a result that not agree with the interactive possibilities of 

this contemporary midiatic ambience. 

Key-words: legitimation process; mediatisation; communicational strategies; Public Relations, 

Internet. 
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INTRODUÇÃO 

 

Na contemporaneidade, a práxis comunicacional tem sido pautada pelo processo 

de midiatização advindo, sobretudo, do desenvolvimento das tecnologias de 

comunicação e informação, que tendem a reconfigurar os modos de produção de 

sentido e trazer novas lógicas aos regimes de visibilidade pública. Esses fatos colocam-

nos diante de transformações no modo de pensar e executar as práticas de Relações 

Públicas, principalmente no que diz respeito à utilização de estratégias de comunicação 

adequadas à gama de possibilidades disponibilizadas pelos suportes digitais e suas 

ambiências. 

 Instala-se uma demanda que exige das organizações1 e instituições2 um 

diagnóstico de comunicação que contemple as possibilidades midiáticas disponíveis na 

elaboração de um planejamento de comunicação com estratégias comunicacionais 

inovadoras, que possibilitem a promoção da visibilidade e a legitimação frente à opinião 

dos públicos. Nessas circunstâncias de maturação tecnológica, a internet configura-se 

como a mídia de convergência, que oferece recursos fundamentais para a aplicação de 

estratégias de comunicação institucional. 

No atual contexto os meios de comunicação assumiram um papel que ultrapassa 

a condição de meros veículos das mensagens e dos conteúdos, pois além de 

veicularem informações aos diferentes públicos, eles possuem papel relevante na 

produção dos sentidos que circulam na sociedade. Assim, ocorre um deslocamento da 

concepção dos meios de comunicação como canais para o entendimento dos meios 

como ambiência, pois acontece uma metamorfose no universo de transmissão e vive-se 

                                                
1 O termo organizações é utilizado conforme Kunsch (2003), que as define como as diversas 
modalidades de agrupamentos de pessoas que se associam intencionalmente para trabalhar, 
desempenhar funções e atingir objetivos comuns, com vista a satisfazer alguma necessidade da 
sociedade.  
2 Já o termo instituições é baseado em Castells (1999), o qual entende por instituições, as organizações 
investidas de autoridade necessária para desempenhar tarefas específicas em nome da sociedade como 
um todo. 
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um tempo em que emissor e receptor deixam de ser compreendidos como pólos 

estáticos e hibridizam-se em suas funções. 

Este estudo intitulado “Estratégias comunicacionais e práticas de WebRP: o 

processo de legitimação na sociedade midiatizada” tem como tema central as Relações 

Públicas na internet e delimita o assunto com o estudo das práticas de Relações 

Públicas em portais institucionais. 

A questão do rompimento das barreiras espaço-temporais e o acesso a múltiplas 

fontes de informação fizeram com que os jornais fossem os primeiros meios de 

comunicação a adaptarem suas estruturas às transformações advindas com a web. 

Atualmente existem vários estudos sobre as práticas de jornalismo na web 

(MIENICZUCK, 2003, BARBOSA, 2007), dos quais uma importante representação é o 

Grupo de Jornalismo On-line (GJOL)3 que desenvolve pesquisa neste campo desde 

1995. No contexto organizacional, as Relações Públicas também exerceram papel 

fundamental no ajuste e criação de estratégias para esta conjuntura, que emergiu em 

meados dos anos 90. Os expoentes dessas adaptações são os portais, onde a 

estrutura e as informações institucionais passaram a ocupar um espaço 

representacional independente das mídias tradicionais. 

Para melhor entendimento de nossa proposta, é importante caracterizarmos os 

dois tipos de sociedade que consideramos coexistirem atualmente: a primeira, a 

sociedade midiática4, tem sua compreensão baseada na noção de campo dos media 

(RODRIGUES, 1990), que concebe os meios como um subsistema responsável por 

realizar certas funções sociais (entretenimento e vigilância, entre outras). Nessa 

perspectiva o campo dos media atua como mobilizador do debate público e da 

produção de sentidos entre os demais campos sociais, já que nele as 

organizações disputam a sua visibilidade através das representações veiculadas nos 

meios de comunicação tradicionais (rádio, televisão, revistas, jornais) para 

obter legitimidade diante de seus públicos. 

                                                
3 http://www.facom.ufba.br/jol 
4 A expressão midiática será utilizada ao longo do trabalho como sinônimo de meios de comunicação 
tradicionais: rádio, TV, revistas e jornais impressos. 
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 Na segunda, a sociedade midiatizada5, as instituições, mídias e atores 

individuais afetam-se mutuamente de forma não-linear. Assim, o processo de 

midiatização manifesta-se em um cenário de heterogeneidades trazidas, em sua 

maioria, pelos avanços tecnológicos, onde a natureza da organização social é 

descontínua (VÉRON, 1997; SODRÉ, 2002). Nessa perspectiva, as tecnologias da 

comunicação, cada vez mais presentes, trazem novas possibilidades sociotécnicas as 

quais nos levam a presumir que sob o ângulo da midiatização não basta para a 

instituição estar visível, é preciso interagir com os públicos. 

 

Noções que movimentam o estudo 

 
O conceito de legitimação utilizado neste estudo é o proposto por Berger e 

Luckmann (1985) que o caracterizam como o processo por meio do qual as instituições 

são reconhecidas como um universo dotado de sentido para a esfera social. Nessa 

perspectiva a sociedade necessita, para sua própria existência, de um vínculo de 

conhecimento formado por valores comuns e essas objetivações, criadas em cada 

tempo, são transmitidas ao longo das gerações. 

 Porém, no percurso entre gerações, os indivíduos tendem a romper a história e 

a biografia institucionais e, para sua manutenção ou permanência, torna-se necessário 

haver explicações e justificações dos elementos da tradição. Em resumo, a legitimação 

é o processo que esclarece a ordem institucional e concede validade aos seus 

significados perante a sociedade. 

Compreendida sob a ótica da área da comunicação, a noção sociológica de 

legitimação apresentada por Berger e Luckmann (1985) é relacionada, neste trabalho, 

ao contexto da comunicação midiática a partir de autores como Rodrigues (1990) e 

Barichello (2001, 2005), que abordam o campo dos media como a instância na qual as 

instituições buscam a representação de seus valores, ou seja, procuram estar visíveis 

aos públicos para, desse modo, disputar sua legitimidade na esfera midiática. Nesse 

                                                
5 A expressão midiatizada engloba, além dos meios tradicionais a ambiência da internet. 
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contexto inserem-se os meios de comunicação tradicionais e lineares como o rádio, a 

televisão, as revistas e os jornais impressos.  

Porém, ao estudarmos as mídias contemporâneas como a internet, a partir de 

Sodré (2002), Castells (1999) e Kerckhove (1997), somos instigados a  refletir sobre o 

processo de legitimação das instituições na atualidade. As indicações de Barichello 

(2008) são de que, atualmente, esse processo desenvolve-se em novas ambiências 

sociotécnicas que modificam as práticas institucionais. Na sociedade midiatizada 

parece ocorrer um deslocamento no processo da legitimação institucional, pois mídia, 

atores sociais e instituições afetam-se continuamente e utilizam estrategicamente as 

tecnologias de comunicação em rede para se relacionarem e obterem a legitimação.  

A noção de estratégia é aqui utilizada a partir da concepção de Muniz Sodré 

(2006), que situa a estratégia entre a condição cognitiva e sua realização, entre o 

pensar e o agir, quando se interpõe uma relação que permite flexibilizar ou adaptar a 

exigência inicial às circunstâncias específicas de uma situação, ou seja, um 

mapeamento completo capaz de fornecer indicações quanto à escolha racional a se 

fazer em cada eventualidade possível.  

Neste estudo, propomos o entendimento da noção de estratégia de 

comunicação como a escolha racional feita a partir do ajuste da solicitação inicial às 

possibilidades midiáticas e exposta pelas organizações em seus portais da web. 

Acreditamos que esta concepção é coerente com nosso estudo, pois tratamos aqui das 

novas circunstâncias que se apresentam para as práticas midiáticas. Ou seja, os 

ambientes de ação que se tornaram disponíveis a partir do advento comercial da web 

(1995). Neste trabalho utilizamos a expressão prática de Relações Públicas como a 

atividade constituída por meio da utilização de estratégias de comunicação.  

O termo mídia designa o meio de comunicação, o veículo de comunicação e 

também o conjunto de veículos de comunicação orientados para um fim específico. 

Esses meios têm a função de atuar no espaço social como mediadores objetivando 

disseminar informações dos diversos campos e instituições sociais. Devido a sua 

característica discursiva e enunciativa, colaboram também para a produção de sentido, 

pois não são isentos de cargas ideológicas ou mercadológicas e seguem os interesses 
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variados de seus controladores: jornalistas, empresários do setor de comunicação e 

editores, por exemplo. 

A noção de comunicação institucional é utilizada neste texto a partir das 

considerações de Kunsch (2003) que a define como a práxis responsável pela 

formação de conceitos, posicionamento favorável frente à opinião pública e construção 

da credibilidade da instituição diante dos públicos. 

Optamos por utilizar a nomenclatura portal institucional que deriva do conceito 

de portal vertical de Ferrari (2003). A autora define este tipo de portal como aquele que 

permite a personalização de informações, maior interatividade com o usuário, possui 

uma audiência segmentada e tráfego constante e dirigido. Consideramos todos estes 

elementos e acrescentamos que o portal é um ambiente que oferece inúmeras 

possibilidades para o estabelecimento do processo de legitimação, daí decorre o uso da 

noção de  portal institucional. 

O termo WebRP significa neste trabalho as práticas de Relações Públicas 

efetuadas na interface da web e é entendido a partir das teorias do webjornalismo que 

desenvolve estudos há mais de dez anos na área, as quais  serviram também como 

subsídio teórico para elaborarmos as três fases da WebRP, ou seja, a classificação das 

práticas de Relações Públicas presentes nos portais, ao longo dos anos, a partir do 

advento comercial da web.  

A expressão “WebRP” aqui proposta porta, por um lado, o sentido de autonomia 

em relação à atividade de Relações Públicas realizada nas mídias tradicionais e, por 

outro, uma adaptação das estratégias utilizadas fora da web ao contexto dos 

desenvolvimentos sociotécnicos da rede. 

 
A problemática em questão  

 

O conceito de midiatização apesar de nomeado, é ainda pouco problematizado 

na esfera dos estudos das teorias da comunicação, persistindo uma visão dominante 

das questões midiáticas atreladas a uma perspectiva instrumental. Assim, se nas 

próprias teorias e correntes de estudos da área de comunicação a midiatização é pouco 

problematizada, na área específica de Relações Públicas sua tematização é 
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praticamente inexistente e, portanto, um desafio se instala e manifesta a necessidade 

do desvelamento do assunto para a inserção das práticas e reflexões teóricas no 

contexto emergente. As estratégias de comunicação modificaram-se ao longo do tempo 

e esse cenário transformou diretamente a atividade de Relações Públicas, diante disso 

é relevante estudarmos as características deste processo.  

A presença das organizações na internet torna-se, a cada dia, mais necessária. 

Através da análise dos portais pretende-se evidenciar e discutir a materialidade de um 

novo tipo de estratégia de comunicação institucional, que se manifesta nas teias da 

rede e está presente nas práticas cotidianas da atividade de Relações Públicas. Assim 

este estudo busca responder: Como o cenário da midiatização afetou as práticas de 

Relações Públicas na web desde o advento da internet comercial no Brasil? 

 
Os objetivos do estudo 

 

O objetivo geral é classificar as diferentes fases das práticas de Relações 

Públicas na web (WebRP) ao longo dos últimos catorze anos. 

 Os objetivos específicos são: 

-  mapear as estratégias de comunicação propostas aos públicos nos portais 

institucionais desde o advento da web comercial até os dias atuais; 

- investigar as transformações das práticas de Relações Públicas evidenciadas 

nos portais da web ao longo dos anos; 

- tipificar as estratégias de comunicação presentes nos portais institucionais em 

cada período de tempo. 

 

A metodologia e o corpus de pesquisa 

 

A pesquisa ancora-se na metodologia da pesquisa exploratória, conforme Gil 

(1999, p. 43) “as pesquisas exploratórias tem como principal finalidade desenvolver, 

esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a formulação de problemas 

mais precisos ou hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores”. Estas escolhas 
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justificam-se pelos estudos de Relações Públicas na web serem um tema explorado há 

poucos anos e, consequentemente, desconhecido em vários aspectos.  

O método utilizado para a operacionalização da pesquisa é o estudo de casos 

múltiplos com base em Yin (2005).  De acordo com o autor,  este método utiliza 

múltiplas fontes de evidências para investigar um fenômeno contemporâneo dentro da 

vida real, em situações nas quais as fronteiras entre o fenômeno e o contexto não são 

claramente estabelecidas. 

O corpus de pesquisa é formado por doze (12) portais que foram selecionados a 

partir de dois quesitos: a) estarem registrados no órgão federal Registro.br; b) estarem 

presentes na internet há mais de nove anos. Para acessar os portais anteriores ao ano 

2000 utilizamos a ferramenta disponível na web denominada “Internet Archive Wayback 

Machine (IAWM)”, um serviço dedicado a recolher e arquivar versões de páginas web e 

permitir aos usuários a visualização de versões arquivadas das web pages do passado. 

O presente estudo tem caráter exploratório-descritivo, pois descreve os 

elementos estratégicos de comunicação presentes nos portais, explora e avalia suas 

modificações ao longo dos anos (1995 -2009). 

 Por ser uma análise de séries temporais, o corpus do estudo foi dividido em três 

momentos: a) interfaces de portais dos anos 1990 (1995-1999); b) interfaces de portais 

dos anos 2000 (2001-2005); e c) interfaces de portais atuais (2008-2009). 

Anteriormente à análise foi elaborado um quadro de estratégias de comunicação que 

serviram como base para o mapeamento das estratégias presentes nos portais 

selecionados. Assim, foi possível traçar as características dos portais de cada época 

que serviram como base para a tipificação das estratégias de comunicação e da 

classificação das fases das práticas de Relações Públicas na web ao longo dos anos. O 

corpus totalizou trinta e seis (36) interfaces de portais, doze para cada período. 

 

A justificativa da pesquisa 
 

A reflexão teórica e a análise empírica justificam-se porque buscam contribuir 

com os estudos do campo da comunicação midiática a partir da relação entre teorias da 

comunicação e práticas profissionais. O trabalho aborda conceitos e noções sobre o 
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desenvolvimento sociotécnico e aplica esses na análise das estratégias de 

comunicação dos portais institucionais da internet. Além disso, procuramos 

compreender as práticas profissionais de Relações Públicas sob um ponto de vista 

pouco abordado nos estudos da área, ou seja, a relação dessas práticas com as 

possibilidades sociotécnicas da ambiência digital. 

 

A adequação à linha de Pesquisa do Programa de Pós-Graduação 

 

Esta pesquisa contribui com os estudos desenvolvidos na linha “Mídia e 

estratégias comunicacionais” do Programa de Pós Graduação em Comunicação 

Midiática da UFSM, ao investigar as relações estabelecidas entre a esfera midiática e 

demais campos sociais. Ou seja, essa pesquisa tem como foco a relação entre as 

práticas de Relações Públicas e as mídias através do estudo das estratégias de 

comunicação utilizadas pelas organizações em seus portais da internet. Ao tratar sobre 

o modo como as organizações relacionam-se com seus públicos através dos portais, 

esta pesquisa discute a inter-relação entre o cenário da midiatização e o deslocamento 

do processo de legitimação, devido principalmente as possibilidades advindas com a 

ambiência da Internet.  

 

A estrutura da dissertação 

 

Na tentativa de relacionar as noções de “processo de midiatização” “estratégias 

de comunicação”, “Relações Públicas” e “Internet”, tendo como pano de fundo a 

questão da busca da legitimidade institucional na contemporaneidade dividimos o 

presente estudo da seguinte maneira: 

O primeiro capítulo intitulado: “O processo de legitimação no contexto da 

midiatização da sociedade contemporânea” objetiva abordar o processo de 

legitimação e discuti-lo no contexto do processo de midiatização da sociedade. A partir 

dessa base é possível pensar a busca de legitimidade como o princípio norteador da 
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atividade de Relações Públicas. Sob essa perspectiva a proposta é refletir sobre o 

desenvolvimento do processo de legitimação no contexto da comunicação midiática 

pressupondo-se que esse acontece, cada vez mais, através das informações expostas 

nos meios de comunicação, instâncias que tornam as ações visíveis.   

No segundo capítulo: “Estratégias midiáticas e teorias da comunicação: da 

mídia como canal à mídia como ambiência” buscamos embasamento teórico para 

entender o ponto que consideramos como característica principal da sociedade 

midiatizada e das transformações dos processos de legitimação institucional: a 

mudança do contexto de transmissão para o de interação entre os meios de 

comunicação e seus públicos. Com esse intento são retomadas algumas das teorias da 

comunicação social e os fatos que serviram como base para a elaboração destas ao 

longo do século XX e, mais recentemente, do século XXI.  

Este percurso objetiva entender o deslocamento da compreensão dos meios de 

comunicação como canal responsável pela mediação entre o emissor e o receptor (E-

M-R), como foi proposto, por exemplo, no modelo da agulha hipodérmica, na teoria do 

two step flow e no modelo matemático de Shannon e Weaver, para uma concepção dos 

meios como ambiência como ocorre nas propostas do Interacionismo Simbólico, da 

Escola de Palo Alto e de Toronto, que nos permitem estudar a mídia como um elemento 

de um processo de comunicação circular e torna possível pensar em uma relação 

comunicacional na qual os indivíduos deixam de ter papéis estanques com relação aos 

processos de emissão e recepção. 

 A reflexão busca subsídios para pensarmos as estratégias de comunicação na 

contemporaneidade e entendermos a internet no contexto em que as mídias passam a 

ser concebidas como dispositivos tecnologicamente construídos que envolvem os 

indivíduos e proporcionam a realização virtual através do aumento das possibilidades 

de interação, fenômenos que levam a uma nova qualificação cultural e a novas formas 

de sociabilidade. 

O terceiro capítulo “Relações Públicas e portais na Internet: uma nova 
ambiência para a busca da legitimidade institucional” tem o objetivo de refletir 

sobre a internet, considerada sob a perspectiva de ambiência midiática e relacionar 

essa ambiência às práticas de Relações Públicas.  Visa  demonstrar que a 
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interdependência entre estas áreas é fundamental no cenário da midiatização da 

sociedade. Dentro desta temática aborda ainda o sistema web e suas gerações, as 

noções de portal e de webjornalismo como subsídios para mapear as estratégias de 

comunicação e classificar as fases da WebRP. 

O último capítulo “Estratégias de comunicação na Internet: as fases da 

WebRP apresenta o mapeamento das estratégias de comunicação presentes nos 

portais ao longo dos anos estudados e as características mais pertinentes nos portais 

de cada época. Estas análises permitiram a classificação de três diferentes fases das 

práticas de Relações Públicas na web (WebRP). 

A primeira fase da WebRP caracteriza-se por demonstrar a ocupação de um 

novo espaço de caráter informativo, com a transposição de pontos de identidade visual, 

dados históricos e poucas notícias. 

A segunda fase da WebRP apresenta um número extremamente maior de 

informações e a ampliação de serviços virtuais, das formas de contato com os públicos 

e dos espaços de notícias. 

A terceira fase da WebRP tem como traços marcantes o predomínio de 

informações dirigidas a cada público, a presença de projetos institucionais e a utilização 

de recursos em multimídia.  
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CAPÍTULO 1 

O PROCESSO DE LEGITIMAÇÃO NO CONTEXTO DA MIDIATIZAÇÃO 
DA SOCIEDADE CONTEMPORÂNEA 

 

Este capítulo tem como finalidade abordar o processo de legitimação e discuti-lo 

no contexto do processo de midiatização da sociedade e tem como pressuposto que a 

busca de legitimidade é o princípio norteador da atividade de Relações Públicas. A 

noção de legitimidade aqui utilizada é a exposta por Berger e Luckmann (1985) na obra 

“A construção social da realidade”. A partir dessa perspectiva a proposta é refletir sobre 

o processo de legitimação no contexto da comunicação midiática pressupondo-se que 

esse acontece, cada vez mais, através das informações expostas nos meios de 

comunicação, instâncias que tornam as ações visíveis.  

Ao final do capítulo é discutida a intersecção entre os processos de legitimação e 

o de midiatização na sociedade contemporânea, na qual possuem papel cada vez mais 

preponderante as tecnologias de comunicação, que modificam a forma como os 

sujeitos constroem suas representações e conseqüentemente legitimam os elementos 

que irão fazer parte de sua existência na esfera social.  

Para melhor entendimento de nossa proposta, é importante relembrarmos os 

dois tipos de sociedade que consideramos coexistirem atualmente: a sociedade 

midiática - baseada na noção de campo dos media (RODRIGUES,1990), o qual 

concebe os meios como um subsistema responsável por realizar certas funções sociais 

(entretenimento e vigilância, entre outras). Nesta perspectiva os meios de comunicação 

são caracterizados como mobilizadores do debate público e responsáveis pela 

emergência, promoção e publicização dos sentidos dos demais campos sociais. No 

campo dos media as organizações disputam a sua visibilidade através das 

representações veiculadas nos meios de comunicação tradicionais (rádio, televisão, 

revistas, jornais) para obter legitimidade diante de seus públicos. 

O segundo tipo é a sociedade midiatizada onde instituições, mídias e atores 

individuais afetam-se mutuamente de forma não-linear. O processo de midiatização se 
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manifesta em um cenário de heterogeneidades trazidas, em sua maioria, pelos avanços 

tecnológicos, onde a natureza da organização social é descontínua, (VÉRON,1997; 

SODRÉ, 2002). Nela as tecnologias da comunicação, cada vez mais presentes trazem 

novas possibilidades sociotécnicas que nos levam a presumir que não basta para a 

instituição apenas estar visível, é preciso interagir com os públicos (BARICHELLO, 

2008). 

Esta discussão pretende colaborar para o entendimento das práticas 

profissionais de comunicação, particularmente as de Relações Públicas, pois a 

abordagem dessas questões busca clarificar características que são pertinentes ao 

processo de obtenção da legitimidade das instituições hoje. 

 

1.1 O que é legitimação? Como se dá esse processo? 

 

Berger e Luckmann (1985) partem do pressuposto de que a sociologia do 

conhecimento trata das relações entre o pensamento humano e seu contexto social. 

Essa sociologia se preocupa em saber o que os homens conhecem como realidade em 

sua vida cotidiana. O foco da abordagem dos autores é o conhecimento do senso 

comum, bem como a determinação da existência do pensamento enquanto tal. Com tal 

finalidade, definem primeiramente os conceitos de realidade e conhecimento: 

   realidade é a qualidade pertencente a fenômenos que reconhecemos terem um 
ser independente da nossa própria volição, enquanto o conhecimento é a 
certeza de que os fenômenos são reais e possuem características específicas 
(BERGER E LUCKMANN, 1985, p.11). 

 

A realidade é o que se partilha subjetivamente na interação com os outros, assim 

se constitui como o mundo intersubjetivo do senso comum, posto que os homens ao 

mesmo tempo em que constroem o real, o afirmam. A autoprodução do homem é 

sempre e necessariamente um empreendimento social. Os homens constroem um 

ambiente humano com a totalidade de suas formações sócio-culturais e psicológicas, 

sendo impossível desenvolverem-se no isolamento: “O homo sapiens é sempre na 

mesma medida o homo socius” (BERGER E LUCKMANN 1985, p.75). 
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A situação face a face é característica fundamental da realidade partilhada. Nela 

os esquemas tipificadores responsáveis por caracterizar as pessoas, fatos e coisas 

entram em contínua negociação para gerar a apreensão do outro de modo 

insubstituível. Nesse contexto, é por meio da linguagem oral que os acontecimentos se 

tornam comuns a todos, pois esta possui a capacidade de tornar mais reais os fatos e 

constituir, assim, a base e o instrumento do acervo coletivo do conhecimento. 

A relação do homem com seu ambiente caracteriza-se pela abertura para o 

mundo, pois, “o ser humano em desenvolvimento não somente se correlaciona com um 

ambiente natural particular, mas também com uma ordem cultural e social específica 

que é mediatizada para ele pelos outros significados que o têm a seu cargo” (BERGER 

E LUCKMANN, 1985, p.71). 

 Assim, o indivíduo está submetido a uma contínua interferência do social. A 

sociedade tem poder na formação individual, de modo que a identidade pessoal não 

pode ser compreendida fora do contexto social em que foi formada. A ordem social é 

construída a partir das exteriorizações dos seres humanos, ela emerge, mantém-se e é 

transmitida através do processo de institucionalização. 

A institucionalização é vista como a viga mantenedora do sentido social. É 

através dela, segundo Berger e Luckmann (1985), que a realidade é ordenada. No 

princípio deste processo, os autores relatam a formação do hábito como o precedente 

de toda institucionalização, pois os hábitos conservam um caráter plenamente 

significativo para o indivíduo, fazendo com que as ações se perpetuem por meio dele. 

 

A institucionalização ocorre sempre que há uma tipificação recíproca das ações 
habituais por tipos de atores, dito de maneira diferente qualquer uma destas 
tipificações é uma instituição. O que deve ser acentuado é a reciprocidade das 
tipificações institucionais e o caráter típico não somente das ações, mas 
também dos atores. As tipificações são sempre partilhadas, são acessíveis a 
todos os membros do grupo social particular em questão (BERGER E 
LUCKMANN, 1985, p.79). 

 

Outras características importantes para permanência das instituições são a 

historicidade e o controle, pois, elas são sempre produtos da história e dirigem a 
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conduta humana ao estabelecer padrões. Desse modo, afirmar que um segmento da 

sociedade foi institucionalizado é mostrar que este foi submetido ao controle social.  

A relação entre o homem-produtor e o mundo-social é dialética, isto é, o 
indivíduo e o contexto social atuam reciprocamente um sobre o outro, a 
sociedade é um produto humano, uma realidade objetiva, e o homem é um 
produto social (BERGER E LUCKMANN, 1985, p.87). 

 

O passar das gerações exige a justificação da ordem social, ou seja, um 

processo de legitimação, no qual o mundo institucional é explicado. A consciência 

reflexiva trazida pelo processo de legitimação impõe lógica à ordem institucional, 

exercendo poder na construção do conhecimento, “sendo responsável pela formação 

das regras de conduta adequadas e tendo por missão tornar objetivamente acessível 

e subjetivamente plausível as objetivações de primeira ordem que foram 

institucionalizadas” (BERGER E LUCKMANN, 1985, p.127). 

A sociedade, para existir, precisa de um vínculo de conhecimento comum cujos 

valores sejam também comuns. Assim, as objetivações tendem a ser transmitidas e o 

indivíduo, ao longo das gerações, tende a romper as histórias e as biografias e para 

restaurá-las, é preciso haver “explicações e justificações” dos elementos da tradição 

institucional. Deste modo, a legitimação é o processo que esclarece a ordem 

institucional e concede validade a seus significados. 

A legitimação explica a ordem institucional outorgando validade cognoscitiva a 
seus significados objetivados. A legitimação justifica a ordem institucional 
dando dignidade normativa a seus imperativos práticos. É importante 
compreender que a legitimação tem um elemento cognoscitivo assim como um 
elemento normativo. Em outras palavras não é apenas uma questão de 
“valores“. Sempre implica também “conhecimento” (BERGER E LUCKMANN, 
1985, p.128). 

 

A legitimação implica a existência de valores e sua transmissão; indica o porquê 

de realizar uma ação e também, o porquê das coisas serem o que e como são. Nessa 

fase, o conhecimento precede os valores e constrói um universo simbólico dotado de 

sentido, onde o indivíduo localiza-se na ordem social. É este que fornece a legitimação 

final da ordem institucional, contando com a simbolização que conduz a sentimentos 

de segurança e participação. 
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No contexto da comunicação e da evolução da sociedade Jürgen Habermas 

(1979) considera a legitimidade como conceito de preservação e manutenção das 

instituições na esfera do controle social. 

Legitimidade é mérito de uma ordem política a ser reconhecida. A pretensão de 
legitimidade está relacionada à preservação sócio-integrativa de uma 
identidade social normativamente determinada. As legitimações servem para 
sustentar essa pretensão, isso é, de como e por que as instituições existentes 
(ou recomendadas) estão qualificadas para empregar o poder político, a fim de 
que os valores constitutivos, para a identidade da sociedade, tornem-se 
realidade (HABERMAS, 1979, p. 182-183)6. 

 

De modo que, através da legitimação, as organizações e instituições podem ter a 

pretensão de se fixarem como um universo dotado de sentido para a sociedade e esse 

processo, constantemente reelaborado, colabora para que se perpetuem no tempo e 

mantenham suas identidades em meio às disputas de poder. 

 Sob essa perspectiva, as rotinas são a essência da institucionalização, que 

mantém a realidade, definindo os elementos por meio da fala e colocando-os num 

lugar definido no mundo real. Por isso, a comunicação pode ser considerada a coluna 

vertebral da manutenção do sentido da sociedade. É através dela que o homem 

constrói a sua realidade, produz a si mesmo, cria e mantém as suas instituições. 

 

1.2 O processo de legitimação e a comunicação midiática 

 

A partir dessa revisão teórica consideramos que os processos de 

institucionalização e legitimação permeiam a existência das instituições e organizações 

e constituem as bases explicativas e elementos justificadores da permanência destas. 

Na complexidade atual, onde os meios de comunicação ocupam o centro da esfera 

social a necessidade de legitimar-se é evidenciada.  

Barichello (2001, 2005) argumenta que antes da existência da mídia, a 

visibilidade de um ator ou instituição se dava no local dos acontecimentos, não 

ultrapassando certos limites geográficos, porém, o desenvolvimento dos meios de 
                                                
6 Tradução da autora. 
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comunicação proporcionou um outro tipo de visibilidade e trouxe novas formas de 

controle social. A autora considera a relação que se estabelece entre visibilidade e 

legitimação utilizando a noção de visibilidade descrita por Michel Foucault, que a 

propõe como a tecnologia de cada época, que proporciona regimes de luz e 

dispositivos de visibilidade articulando esses com as práticas discursivas de legitimação 

das instituições na esfera midiática contemporânea. 

Para Barichello: 

Atualmente é possível observar dois processos simultâneos: o primeiro é a 
transferência do local do processo de legitimação, que deixa de ser o espaço 
onde ocorrem as práticas institucionais e inclui as representações nos espaços 
midiáticos. O segundo é ocasionado pela convergência entre a representação e 
a ação, proporcionada especialmente pela interatividade das tecnologias 
digitais, quando o espaço de representação midiática passa a ser também 
espaço de práticas institucionais (2008, p.240). 

 

Este segundo processo pode ser relacionado a uma nova percepção das 

organizações sobre a internet que também passa a ser considerada um espaço 

pertinente para a aplicação de práticas com vistas à busca da legitimidade institucional. 

Acreditamos que o processo de legitimação depende cada vez mais da 

mediação dos meios de comunicação, que atuam como instâncias que tornam as 

ações visíveis e, portanto, aptas a disputarem a sua legitimidade. A partir do século 

XX, os problemas referentes à relação entre sociedade e comunicação parecem mais 

evidentes, pois os meios de comunicação adquirem centralidade na vida social. Eles 

assumem, progressivamente, um papel que vai além da veiculação de informações e 

tornam-se responsáveis pela produção de grande parte dos sentidos que circulam na 

sociedade.  

Para Dominique Wolton (1996), antigamente cada universo profissional e cultural 

possuía seu sistema de legitimidade, de reconhecimento e de comunicação definidos, 

mas, isto não interferia na sua presença no espaço público. O autor salienta que era 

mais importante para as profissões garantirem a comunicação dentro das fronteiras de 

seu próprio meio do que no espaço público, a convivência entre regras internas e 

externas aos campos era fundamental. Porém, o passar dos anos, o avanço das 

tecnologias e seu reflexo na esfera dos meios de comunicação trouxeram algumas 

modificações a essas lógicas. Conforme o autor:  
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é claro que ainda hoje as regras de legitimação continuam regidas pelas 
diversas comunidades parciais mas, o verdadeiro espaço de valorização se 
tornou o espaço público, ou seja, o espaço gerado pela lei do indivíduo e das 
mídias. A perda de autonomia e de credibilidade das legitimidades parciais 
reforçam o peso da lógica midiática (WOLTON, 1996, p. 221) 

 

Lyon (1998) ao tratar sobre a temática da condição pós-moderna, que emerge na 

década de 1980 em debates no campo da arte, arquitetura e comunicação, leva em 

conta uma série de questões no que diz respeito às transformações tecnológicas, 

envolvendo principalmente as telecomunicações. O autor caracteriza fatos importantes 

para a compreensão do que define como pós-moderno: O primeiro elemento é o 

abandono do “funcionalismo”, a visão de que a ciência está construída sobre uma base 

firme de acontecimentos observáveis na filosofia da ciência. O segundo é a 

conseqüente crise das hierarquias de conhecimento, de gosto e opinião. O terceiro, e 

mais relevante para o estudo em questão, é a substituição do livro pela tela da TV, ou 

seja, a migração da palavra para a imagem, do discurso para a representação. Este 

último demonstra que os meios de comunicação protagonizaram transformações 

imensas na vida pessoal e social dos sujeitos. 

O autor apresenta a visão de que a pós-modernidade é o esgotamento da 

modernidade. Para ele, ou uma nova espécie de sociedade está surgindo, ou um novo 

estágio do capitalismo está sendo inaugurado e duas questões são cruciais nesse 

debate: as novas tecnologias de informação e comunicação e o consumismo.   

Dentro da corrente do pensamento pós-moderno na virada do século XX 

destacamos também Jean-François Lyotard (1990). O autor faz uma retomada dos 

acontecimentos após a Segunda Guerra Mundial, quando as estruturas política, 

econômica e filosófica sofrem transformações e a grande escala exigida pela 

produção tecnológica com vistas a abastecer os mercados de consumo acaba por 

transferir os objetivos do saber. A partir da década de 1960, a principal finalidade do 

saber torna-se produzir tecnologias. Assim, a gênese do ensino que visava a 

construção de teorias sobre a condição da humanidade, da liberdade, as questões 

abstratas e formadoras do ser são totalmente remodeladas e o saber passa a adquirir 

função técnica. 
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Essas mudanças acabam por fragmentar a condição social e no mundo pós-

moderno, constituem-se divisões grupais, nas quais cada grupo se preocupa com a 

própria segurança. Os discursos emancipatórios do homem perdem sua importância, 

pois, o pensamento volta-se inteiramente para a perspectiva da produção e da 

tecnologia e o homem passa a ser um mero fim para o desenvolvimento científico. 

Para Lyotard (1990, p.71) “legitimar no contexto pós-moderno é ter o grupo de regras 

que é preciso admitir para jogar o jogo especulativo”. O autor acredita que o sistema da 

tecnologia, que exige o aperfeiçoamento eterno e constante, traz a impressão de que apenas 

através do saber técnico a humanidade se realiza. O saber torna-se algo manipulado, uma 

fórmula que visa a otimização de produtos, máquinas e armas, e esse processo constitui a 

deslegitimação do saber, ou seja, a perda da essência e da função ideal do saber.  

O Estado e/ou a empresa abandona o relato da legitimação idealista ou 
humanista para justificar a nova disputa: no discurso dos financiadores de hoje, 
a única disputa confiável é o poder. Não se compram cientistas, técnicos e 
aparelhos para saber a verdade, mas para aumentar o poder (LYOTARD, 1990, 
p.83). 

 

Lyotard (1990) e Lyon (1998) nos apresentam visões sobre como o desenvolvimento da 

tecnologia afetou a sociedade. Estas transformações foram irreversíveis tanto para os sujeitos 

quanto para as organizações, pois, as tecnologias potencializam a globalização e levam o 

campo dos media a obter centralidade social. Dessa maneira, as representações mediadas 

passam a ter maior alcance e relevância o que interfere diretamente nos modos de se obter a 

legitimidade.  

A legitimidade é o objetivo principal dos campos sociais, é através dela que eles 

explicam e justificam seus atos perante a sociedade. Nesse contexto, Rodrigues 

(1999), tipifica duas noções: legitimidade própria, que o campo possui dentro do seu 

domínio de experiência, e legitimidade vicária, aquela que o campo possui por 

delegação de outro campo.  

Assim, a esfera simbólica é uma característica fundamental para que os campos 

possam assegurar a visibilidade e disputar a legitimidade: 

no exercício da competência discursiva e/ou pragmática o corpo social, 
entidades detentoras da legitimidade do campo, tendem a ostentar as marcas 
simbólicas de sua competência, no caso dos campos que possuem a simbólica 
formal, ou a ostentar a ausência destas marcas, no caso dos campos de 
simbólica informal (RODRIGUES, 1999, p.18). 
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Para Rodrigues (1999, p. 21) “a necessidade dos demais campos de impor 

regras de comportamento com vistas à mobilização da sociedade para o respeito as 

suas ordens e valores é o fator que mantém a permanência do campo dos media”.  

Esse movimenta o debate, torna públicas as fronteiras dos demais campos sociais e 

promove a visibilidade por meio da qual ocorrem as disputas pela legitimidade entre os 

sujeitos e instituições. Na atualidade, cada vez mais, a realidade se mistura com o que 

é mediatizado, pois, o campo funciona de modo intermitente, confundindo-se com o 

próprio pulsar da vida social. 

No contexto do campo dos medias, constituído apenas por meios de 

comunicação lineares como o rádio, a televisão, as revistas e os jornais impressos é 

preciso que as instituições e organizações recorram a estes meios para serem 

representadas e estarem visíveis aos públicos para, desse modo, pleitear sua 

legitimidade. Nessas mídias tradicionais as representações são construídas de modo 

restrito e há um efeito irradiativo dos referentes que as produziram (espaço, tempo, 

linha editorial, anunciantes). No contexto midiático, a aquisição de visibilidade pública 

passa obrigatoriamente por este processo de mediação conhecida como a principal 

característica do campo dos media. 

Contudo, nos últimos cinco anos do século XX a sociedade brasileira foi 

colocada diante da abertura de outras instâncias, como a internet, considerada, neste 

trabalho, como uma ambiência, formada pela hibridização de meios e formas de 

comunicar e um dos vetores do processo de midiatização da sociedade contemporânea 

e do deslocamento das formas de busca da legitimação institucional. 

 
1.3 A busca da legitimação na sociedade midiatizada  

 
Atualmente, de forma não homogênea, coexistem a sociedade midiática e a 

sociedade midiatizada, esta última caracterizada pela transformação da vida 

institucional e pública dos meios e processos devido aos desenvolvimentos 

sociotécnicos. Ao refletir sobre as noções de mídia e de midiatização, torna-se 

necessário ver o tema de comunicação social extremamente interligado com os 
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processos sociais. A mídia é uma forma de comunicação que possui como principal 

característica a utilização de meios técnicos, já a midiatização pode ser considerada 

como uma ambiência que transpõem as características tecnológicas dos meios de 

comunicar, interferindo intensamente também nas formas de sociabilidade. 

Conforme Braga,  
a palavra “mediatização” pode ser relacionada a pelo menos dois âmbitos 
sociais. No primeiro são tratados processos sociais específicos que 
passam a se desenvolver (inteira ou parcialmente) segundo as lógicas da 
mídia. Aqui, pode-se falar em mediatização de instâncias da política, do 
entretenimento, da aprendizagem. Já em um nível macro, trata-se da 
midiatização da própria sociedade (2007, p. 141). 

 

Sodré (2002) pensa a midiatização como um quarto âmbito existencial, onde 

predomina a esfera de mercado, com uma qualificação cultural própria dada pela 

evolução tecnológica que exige do indivíduo a prática de novas formas de 

sociabilização. O ethos contemporâneo, a consciência atuante e objetivada de um 

grupo social, é midiatizado e comporta a mesma lógica estrutural de funcionamento da 

hipermídia, da qual tem a base para as interpretações simbólicas e regulação das 

identidades individuais e coletivas. A mídia é levada a encenar uma nova realidade 

humana, enquanto a internet a virtualiza. Nesse reordenamento social, os conteúdos e 

seus significados possuem fins mercadológicos embutidos em seus códigos, mantendo 

assim o sistema econômico global. 

Em uma era de maturação tecnológica caracterizada pela emergência de novos 

valores, novos meios de interagir e comunicar configuram as formas de perceber e 

pensar a realidade. Os regimes de visibilidade pública não acontecem apenas pelas 

mídias tradicionais, mas também através de uma comunicação instantânea, simultânea 

e real, são esses os contornos que caracterizam o processo de midiatização.  

No processo de midiatização tanto a análise dos meios como a análise dos 

comportamentos dos sujeitos se entrecruzam e estabelecem a cultura e os fenômenos 

de comunicação social. Hoje, não é possível analisar um fenômeno de comunicação 

sem considerar o que o meio determina e o que o comportamento determina, pois os 

próprios meios são originados de comportamentos e situações sociais do ser humano. 

Os meios modificam os comportamentos e os comportamentos modificam os meios em 

um processo cíclico e constante, daí a denominação sociotécnico. 
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 Fausto Neto (2006) propõe que, embora Rodrigues (1990) reconheça a 

autonomia do campo dos media em agir por conta própria na tematização e 

publicização de informações o pesquisador português ainda considera os meios numa 

posição representacional, na medida em que fazem veicular algo, cujo controle de 

enunciação estaria fora do seu âmbito: os outros campos sociais. Esse fechamento dos 

meios de comunicação em um campo caracteriza-os como instrumentos de mediação e 

representação dos demais campos sociais, algo que, segundo Fausto Neto necessita 

ser repensado devido a configuração das mídias na atualidade. 

O ambiente midiatizado que se apresenta na contemporaneidade configura a estrutura 

social segundo a lógica das mídias, na qual decisões, argumentos e ações são 

pautadas pelas mediações sociais simbólicas, através dos meios de comunicação, 

sejam eles tecnológicos ou não.  

O conceito de midiatização, apesar de nomeado, é ainda pouco problematizado 

na esfera dos estudos das teorias da comunicação, persistindo uma visão dominante 

das questões midiáticas atreladas a uma perspectiva instrumental. Assim, se nas 

próprias teorias e correntes de estudos da área de comunicação a midiatização é pouco 

problematizada, na área específica de Relações Públicas sua tematização é 

praticamente inexistente e, portanto, um desafio se instala e manifesta a necessidade 

do desvelamento do assunto para a inserção das práticas e reflexões teóricas no 

contexto emergente. 

 Os estudos sobre a midiatização estão em processualidade, assim como o 

próprio fenômeno.  

 
[...] a midiatização é constituída por uma nova natureza sócio-
organizacional, onde as noções de comunicação, associadas a 
totalidades dão lugar às noções de fragmentos e às noções de 
heterogeneidades (...) a sociedade que tem sua estrutura e dinâmica 
calcada na compreensão espacial e temporal, que não só institui, como 
faz funcionar um novo tipo de real, e cuja base das interações sociais não 
mais se tecem e se estabelecem através de laços sociais, mas de 
ligações sócio-técnicas (FAUSTO NETO 2006, p.3). 

 

 A midiatização pode ser entendida como uma categoria explicativa da sociedade 

atual onde os meios passam de atores a sujeitos centrais na vida cotidiana e as 

tecnologias de comunicação implantam-se vertical e horizontalmente nas instituições. 
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Esse fenômeno nos remete a uma proposição tecnomidiática que atribui à mídia uma 

centralidade tanto nos processos interativos quanto na construção social em si. 

             A mídia, bem como a cultura, e seus processos de construção possuem como 

elementos definidores, tanto os próprios meios quanto os comportamentos e situações 

interacionais que os determinam. Além disso, os sentidos são construídos 

coletivamente, ou seja, de forma pluralista caracterizando a polifonia da sociedade 

contemporânea e as interações entre os sujeitos, entre os campos e entre as 

organizações sociais que ocorrem predominantemente através dos meios tecnológicos. 

As mídias fazem parte de um campo de porosidades e complexidades no qual as 

questões tecnológicas e sociais são contempladas. 

 
Um médio de comunicación social es um dispositivo tecnológico de 
producción-reproducción de mensages asociado a determinadas 
condiciones de producción y a determinadas modalidades (o prácticas) 
de recepción de dichos mensajes. La noción de medio de comunicación 
social que me parece más útil en el presente contexto debe satisfacer al 
critério del acceso plural a los mensages (...) esto permite definir el sector 
de los médios de comunicación como um mercado y caracterizar el 
conjunto como oferta discursiva (VÉRON,1997, p. 6-7). 

 

A midiatização, portanto é um fenômeno situado para além das características 

dos meios enquanto instrumentalidades. Pois, ao considerar a comunicação como 

resultante da articulação entre os dispositivos tecnológicos e condições específicas de 

produção e de recepção ela surge como processo originado pela acelerada evolução 

tecnológica e também pela evolução das demandas sociais. Nela a mídia assume 

centralidade crescente e a sociabilidade é feita principalmente através de ligações 

técnicas, na qual os sujeitos estão sistematicamente conectados em novas 

configurações possíveis de tempo e espaço.  

 Os aspectos acima mencionados demonstram que está havendo um 

deslocamento do processo de legitimação institucional que se dá, principalmente, 

devido às possibilidades tecnológicas. O que torna necessária a atualização das 

estratégias e ações de comunicação por parte das profissões midiáticas e sua  

adaptação às demandas atuais.  

As redes digitais oferecem alternativas de interlocução das instituições com seus 

públicos e os processos interacionais transformam os modos como os sujeitos se 
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apropriam de informações que irão formar seu repertório e serão utilizados para 

explicar e justificar a existência da instituição enquanto tal.  

 
A emergência de novos espaços de interação, especialmente nos 
suportes digitais e na internet, amplia as possibilidades de resposta e a 
interpretação desses sujeitos. Mais do que isso, as tecnologias digitais 
ampliam as possibilidades de proposição, pois não se trata apenas de um 
sujeito receptor,  mas de um sujeito que possui condições de construir 
seus próprios espaços de atuação e, dessa forma,  colocar em debate 
questões de seu interesse. (BARICHELLO, 2008, p.244). 

 

Para a melhor compreensão dessas mudanças cruciais nos processos de 

comunicação é importante retomar algumas teorias do campo e buscar entender as 

estratégias desenvolvidas em cada época. Esta retomada pretende fornecer subsídios 

para compreender a passagem da mídia entendida como o canal mediador de 

mensagens entre emissor e receptor para a mídia como ambiência, que deixa de 

possuir caráter funcional e transmissor para atuar como um bios capaz de gerar 

sentidos, interações e transformar as representações sociais entre campos e 

instituições. Percepção que pode interferir nos modos de conceber a comunicação nas 

instituições e organizações e nas formas de buscar sua legitimação social, aspectos 

que serão desenvolvidos no capítulo dois. 
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CAPÍTULO 2 

ESTRATÉGIAS MIDIÁTICAS E TEORIAS DA COMUNICAÇÃO: DA 
MÍDIA COMO CANAL À MÍDIA COMO AMBIÊNCIA 

 

Neste capítulo revisitamos algumas teorias da comunicação social e as 

respectivas estratégias empíricas que foram utilizadas como base para a elaboração 

desses estudos no século XX. Esse percurso visa entender o deslocamento da 

compreensão dos meios de comunicação como simples canais a uma concepção dos 

meios como ambiência, pois, vivemos em um contexto midiatizado no qual emissor e 

receptor hibridizam-se na realização de suas funções. 

Esta retomada pretende apresentar subsídios para pensarmos as estratégias de 

comunicação na contemporaneidade e entendermos o papel da internet no contexto em 

que as mídias passam a ser concebidas como dispositivos tecnologicamente 

construídos com possibilidades de interação capazes de envolver os indivíduos e levá-

los a uma nova qualificação cultural e a novas formas de sociabilidade. 

 

2.1 Os meios de comunicação como canais 

 

A retomada das Teorias da Comunicação com base em Polistchuk e Trinta 

(2003), Mauro Wolf (2002) e Armand e Michèle Mattelart (1999) nos coloca frente a 

frente aos movimentos intelectuais dos autores, pois, as teorias foram originadas por 

acontecimentos midiáticos que marcaram cada época em questão. Estes episódios 

foram articulados, pensados e programados a partir de estratégias, pois, 
entre a condição cognitiva e sua realização, interpõe-se uma relação 
suscetível de permitir a flexibilização ou a adaptação da exigência de 
princípio às circunstâncias específicas de uma situação. Impõe-se um 
mapeamento completo da situação, capaz de fornecer indicações quanto 
à escolha racional a se fazer em cada eventualidade possível. Essa 
relação é o que normalmente se conhece como estratégia. (SODRÉ, 
2006, p.9). 
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A Primeira Guerra Mundial (1914) exigiu que os países lançassem mão de 

estratégias de persuasão para buscar a vitória, a Grã-Bretanha, por exemplo, que 

firmou compromisso de auxílio à França, caso a Alemanha os agredisse, recorreu à 

propaganda desde o início da Guerra. A satírica Revista Punch, serviu como ponte para 

a crítica aos alemães através de cartoons tendenciosos. O cinema também foi uma 

estratégia midiática utilizada pelos britânicos para convencer os norte-americanos. Há 

filmes como “A mão do Perigo”, que incitava os americanos a apoiarem os aliados, sob 

a ameaça de estarem em perigo devido aos alemães. Essas campanhas que 

envolveram estratégias na imprensa, cartazes, filmes e panfletos largados por balões e 

aviões renderam estereótipos atrozes a respeito dos soldados da Alemanha como, por 

exemplo: os alemães cozinhavam cadáveres para fazer sabão, cortavam as mãos das 

crianças e crucificavam prisioneiros.  

As estratégias de comunicação do grupo dos Aliados originaram os primeiros 

estudos sobre a comunicação de massas que concluíram que a determinados 

estímulos difundidos pela comunicação de massa, sucediam-se efeitos precisos. Esse 

conceito foi reforçado pela experiência da propaganda e pela teoria psicológica 

behaviorista, modelo que ficou conhecido como a teoria das balas mágicas, pois 

bastava atingir o alvo para este cair, ou, teoria da agulha hipodérmica, numa 

comparação dos meios de comunicação à agulhas que injetavam estímulos e 

provocavam as reações desejadas. O modelo operacional era relativamente simples, 

como pode ser visto na figura a seguir: 

 
Figura 1: Modelo da Teoria das Balas Mágicas 

 

Os estrategistas de campanhas políticas de mídia, em 1940, foram 

surpreendidos pela pesquisa de Paul Lazarsfeld que realizou uma análise com três mil 
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eleitores na cidade de Ohio nos Estados Unidos. A pesquisa referia-se à opção de 

votos nas eleições para presidente, onde competiam os candidatos Franklin Roosevelt, 

democrata conhecido pelo New Deal, e Wendell Willkie republicano quase 

desconhecido. A hipótese inicial de Lazarsfeld, que desenvolveu a pesquisa juntamente 

com Bernard Berelson e Hazel Gaudet, era a de que os meios de comunicação de 

massa desempenhavam papel fundamental na decisão de voto dos eleitores. Afinal, de 

acordo com a teoria em vigor, os indivíduos reagiam como robôs às ordens emitidas 

pela propaganda eleitoral. 

A hipótese dos pesquisadores foi totalmente refutada quando descobriram que a 

grande maioria da população recebia informação e influências de opinião diretamente 

de outras pessoas como família, amigos, colegas de trabalho, vizinhos e não dos meios 

de comunicação. A pesquisa então foi reformulada e daí surgiu a figura do “líder de 

opinião”, ou seja, aquele que faz a ligação entre os meios de comunicação e os 

sujeitos. Assim, se formou a proposta teórica que considerou que a informação 

propaga-se em dois tempos e originou o modelo two-step flow of communication, que 

colocou em cheque o modelo estímulo-resposta. Os efeitos da mídia seriam limitados, 

pois os públicos teriam intenção crítica. Essa teoria invalida a idéia dos meios como 

manipuladores e volta-se para a esfera da influência dos meios. 

 
Figura 2: Modelo da teoria do Two-step flow7 

 

                                                
7 Figura retirada de: Katz, E.; Lazarsfeld, P. Personal Influence. New York: The Free Press, 1955. 
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Alguns anos mais tarde, o próprio Lazarsfeld corrigiu o seu modelo ao 

reconhecer que os líderes de opinião buscam informações em outros líderes de opinião, 

assim, a comunicação em dois tempos (two-step) tornou-se o modelo de comunicação 

a vários tempos que ficou conhecido como multi step-flow. 

As teorias de efeitos limitados e de caráter experimental foram suplantadas pelas 

de caráter crítico nas quais os intelectuais continuavam a atribuir aos meios de 

comunicação a ação de manipular as mentes dos indivíduos. Os críticos eram 

principalmente os seguidores da doutrina do marxismo. 

Para os seguidores de Marx, a economia era a infra-estrutura da sociedade e os 

meios de comunicação eram vistos como propagadores dos interesses de seus 

proprietários e serviam para perpetuar a lógica do mercado capitalista. As estratégias 

consistiram, por exemplo, em submeter os meios de comunicação ao controle do 

Partido Comunista na antiga União Soviética. Assim, o papel da imprensa era o de 

promover ações para a mobilização de mudanças econômicas e sociais, a idéia era 

colocar a classe operária no comando dos meios de comunicação. Estas relações entre 

a comunicação de massa e a economia foram estudadas por autores como Harold Innis 

e Nicolas Will.  

Nesse contexto de pensamento, que credita às estruturas a determinação dos 

acontecimentos são baseadas também as concepções da escola de Frankfurt. Porém, 

nosso interesse neste estudo, não é a retomada da história das teorias, mas sim das 

estratégias midiáticas nas quais se basearam os teóricos para concebê-las. 

Para a Escola de Frankfurt a cultura de massas não passa de uma indústria que 

se destina a conseguir a integração ideológica da sociedade. Na análise dos meios de 

comunicação, o grupo frankfurtiano criticou duramente o modelo empírico-experimental 

e defendeu que a comunicação não pode ser analisada como um aspecto isolado e sim 

como um dos aspectos em meio a uma vasta e complexa realidade. Esta escola crítica 

dedicou-se principalmente a estudar os efeitos da comunicação sobre o público. Entre 

seus principais teóricos estão Theodore Adorno e Max Horkheimer. Duas definições 

destacam-se na Escola de Frankfurt: a “Dialética do Esclarecimento” e a “Indústria 

Cultural”. 
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A Dialética do Esclarecimento pregava a crítica à razão instrumental, pois 

acreditava que esta não considerava a importância das mediações sociais dos 

fenômenos. A racionalidade técnica submetia os indivíduos à dominação ideológica e 

isso aumentaria os contrastes sociais. Para os frankfurtianos o papel da ideologia era o 

mais relevante e, nesse contexto, os meios de comunicação serviam como veículos 

propagadores da ideologia da classe dominante que persuadia e/ou manipulava as 

demais classes. Por isso, acreditavam que o poder massificador dos meios não 

encorajava o espírito crítico das pessoas e a liberdade individual seria substituída pelas 

falsas necessidades de consumo, impostas pelos meios de comunicação. 

A Indústria Cultural é considerada um conceito chave da Escola. Os teóricos 

acreditavam que a produção em série acarretava a homogeneização dos padrões e 

arruinava os preceitos da cultura genuína e a relação artista/público passava a ser 

mediada por técnicas ideologicamente determinadas. Adorno e Horkheimer chegaram a 

propor que a indústria da cultura substituía as manipulações de consciência feitas nos 

Estados totalitários. Assim, a proposta crítica da Escola de Frankfurt residia na 

denúncia do “lixo” cultural transmitido e principalmente em seu inacreditável sucesso.  

As teorias acima mencionadas abordam os meios de comunicação como canais 

responsáveis pela mediação entre o emissor e o receptor (E-M-R), além disso, em 

todas elas percebemos não somente a função mediadora, mas o uso de estratégias 

que caracterizavam a dominação dos meios sobre os indivíduos.  

 

2.2  O meio considerado como uma ambiência  

 

A seguir, apresentamos algumas propostas teóricas que consideram os meios 

como uma ambiência sociotécnica na qual as tecnologias e os sujeitos se afetam 

constantemente e produzem novas formas de sociabilidade e cultura. São elas: o 

Interacionismo Simbólico, a Escola de Palo Alto e a Teoria dos meios de McLuhan. 
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2.2.1 O Interacionismo Simbólico  

 

Esta corrente de estudos tem origem com George H. Mead, professor norte-

americano da década de 1920. Alguns seguidores que a representam são: Herbert 

Blumer e Erving Goffman. O teórico Mead se opunha à dicotomia existente entre as 

noções de sociedade e indivíduo e entre sociologia e psicologia. Sua proposta apontava 

para a convergência entre indivíduo e sociedade, que aconteceria na comunicação. 

Sociedade, indivíduo e mente seriam três entidades indissociáveis, que comporiam o 

ato social. 

Nessa concepção os modelos lineares e unidirecionais se desfazem diante de 

sujeitos agentes que são considerados capazes de interpretar os significados que o 

mundo lhes apresenta. As idéias de dominação, efeitos diretos sobre o indivíduo e 

anulação crítica não se aplicam mais diante dos conceitos do Interacionismo Simbólico. 

Além disso, se a ação humana é calcada nos significados e esses acontecem através 

da interação, a compreensão dos fenômenos comunicativos que envolvem os meios de 

comunicação de massa deve ser estudada também fora deles, nos indivíduos, na vida 

social e na cultura produzida por eles.  

Blumer (1969) considera que o processo interativo se estabelece na relação 

entre atores sociais, sendo que os indivíduos são mutantes, socializam-se nos 

processos interativos, possuem habilidade para selecionar estímulos, atribuir 

significados, interpretar situações, emitir julgamentos sobre si e sobre os outros e 

podem redefinir-se constantemente. No processo de interação os atores sociais 

assumem papéis e esta é a condição para a comunicação simbólica. 

Para o Interacionismo Simbólico a ação só é considerada como social quando 

estimulada ou influenciada pela ação de outros, sendo simbólica quando há 

comunicação. Essa abordagem atribui à interação uma qualidade constituinte e 

fundadora dos comportamentos, pois proporciona a comunicação e a construção dos 

sentidos através das representações dos sujeitos. 

 



 

 

47 

2.2.2 A Escola de Palo Alto 

 

O passar dos anos coloca os teóricos diante de outras constatações como 

ocorreu na Escola de Palo Alto, em 1942, liderada por Gregory Bateson. Esse grupo 

posicionou-se contra a teoria de Shannon e Weaver que predominava na época e era 

formado por autores como Hall, Jackson e Watzlawick, estudiosos que apresentavam 

uma visão circular do processo de comunicação e atribuíram ao receptor funções tão 

importantes quanto as do emissor.  

A proposta de Palo Alto manifesta-se na explicação de uma situação global de 

interação com base em conceitos e modelos da abordagem sistêmica, da lógica e da 

lingüística. De forma que as interações se definiam como trocas entre os subsistemas e 

a noção de comunicação não era isolada como ato verbal e sim entendida como 

processo social integrado por múltiplos modos de comportamento. Para os autores 

dessa Escola o ambiente social onde ocorrem as interações era extremamente 

relevante e a essência da comunicação residia em processos relacionais e 

interacionais. Por isso, acreditavam que a teoria matemática deveria ser abandonada e 

a comunicação deveria ser estudada pelas ciências sociais e humanas a partir de um 

modelo próprio. 

A Escola de Palo Alto contribuiu significativamente para uma teoria sobre os 

processos de comunicação como interações, sendo reconhecida, principalmente, 

através de Erving Goffman, sociólogo que retomou estudos acerca do Interacionismo 

Simbólico, tendo como “motivador” os estudos de Georg Simmel.  

 Georg Simmel plantou as bases da microsociologia, pois considerava as 

formações sociais semelhantes à anatomia e como átomos da sociedade que 

fundamentam toda dureza e toda elasticidade da vida social. Goffman inicia sua tese de 

doutorado referenciando Simmel, e considera as interações sociais como constituintes 

da trama da ordem social, pois se fundam em regras institucionais, como a família por 

exemplo.  

De acordo com Goffman o comportamento é regido por um conjunto de códigos 

e sistemas de regras. Há uma sintaxe, uma semântica e uma pragmática do 
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comportamento, sendo o próprio comportamento o fundamento de um sistema de 

comunicação. Assim, considera que as interações têm suas próprias regras, que são 

exteriores aos indivíduos. Essa perspectiva valoriza a relação interdependente entre 

indivíduo, meio e seus pares, onde cada comportamento individual é afetado pelo 

comportamento dos outros e a interação dá-se em uma série complexa de mensagens 

entre as pessoas.  

 
2.2.3 O meio é a mensagem 
 

Em 1960 surge um paradigma que extrapola, ainda mais, a questão do meio 

como simples canal no qual circulam mensagens. Para McLuhan, um dos protagonistas 

desta concepção, os meios são extensões de nosso próprio corpo e do sistema 

nervoso: 

 
qualquer invenção ou tecnologia é uma extensão ou auto-amputação de 
nosso corpo, e essa extensão exige novas relações e equilíbrios entre os 
demais órgãos e extensões do corpo. Assim, não há meio de recusarmo-
nos a ceder às novas relações sensórias ou ao fechamento de sentidos 
provocados pela televisão. Incorporando continuamente tecnologias, 
relacionamos a elas como servomecanismos... Fisiologicamente, no uso 
normal da tecnologia, o homem é perpetuamente modificado por ela, mas 
em compensação sempre encontra novos meios de modificá-las 
(MCLUHAN, 1964, p.63-65). 

 

A idéia de que o conteúdo de um meio ou veículo é sempre um outro meio é 

defendida pelo autor, daí resulta a máxima “o meio é a mensagem”.  

 
O meio é a mensagem significa, em termos da era eletrônica, que já se 
criou um ambiente totalmente novo. O conteúdo deste novo ambiente é o 
velho ambiente mecanizado da era industrial...Toda tecnologia nova cria 
um ambiente que é logo considerado corrupto e degradante. Todavia o 
novo transforma seu predecessor em forma de arte... Quando escrever 
era novo, Platão transformou o velho diálogo oral em forma artística. 
(MCLUHAN, 1964, p.11-12) 

 

Esta proposta foi alvo de muitas críticas à época, mas atualmente tem sido 

reconhecida pela relevância que credita ao meio tecnológico colocando-o como 

responsável pelos efeitos que produz nos indivíduos e na cultura como um todo. Nessa 
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perspectiva o meio (tecnológico) é considerado a própria mensagem, pois interfere nas 

características cognitivas e subjetivas da pessoa que entra em contato com ele.  

Sob esse ângulo teórico o desenvolvimento das tecnologias introduz paradigmas 

em nossas vidas e a mídia pode ser compreendida como um molde que serve para 

construir novas estruturas e o seu poder tem pouco ou nada a ver com o seu conteúdo. 

Como propõe McLuhan (1964, p.33) na metáfora “o conteúdo de um meio é como a 

bola de carne que o assaltante leva consigo para distrair o cão de guarda. O efeito de 

um meio se torna mais forte e intenso justamente porque o seu ‘conteúdo’ é outro 

meio”. O autor propõe que as tecnologias reestruturam os padrões de vida pessoal e 

social e que isso leva a uma reavaliação das idéias, ações e das próprias organizações 

existentes. Tudo se tornaria mutável, nós mesmos, a família, os amigos, os governos, o 

trabalho, a educação, a saúde e principalmente, a relação com os outros. 

Na ótica Mcluhiana as mudanças na sociedade ocorrem muito mais pelas 

transformações da cultura, onde os processos de comunicação estão imersos, do que 

no campo da política e da economia. Mais precisamente a partir dos efeitos que cada 

meio exerce sobre o indivíduo e a influência que isso traz para a formação da cultura. 

Essa hipótese é explicada pelo advento do relógio, por exemplo, que transformou as 

tarefas, criou novas riquezas e novos empregos. Ou do rádio que modificou a 

circulação de informações e reverteu os sentidos da civilização letrada. Ou até mesmo 

do telégrafo que intensificou a comunicação entre pessoas de diferentes locais.  

Por isso, para McLuhan o homem é produto da cultura da imprensa de 

Gutenberg e não da expansão econômica, da comunicação de massa e do capitalismo. 

As implicações técnicas que vieram desde a oralidade até a escritura e a imprensa 

representam, na verdade, uma reestruturação da cultura que afeta a sociedade, a 

economia e as organizações. A evolução das tecnologias e o advento da eletricidade 

proporcionaram a era eletrônica da comunicação, essa que nos permeia até a 

atualidade, cujo início ocasionou uma nova ruptura, que descentralizou e transformou 

as hierarquias. 
O alfabeto tornou possível a difusão da energia que é o conhecimento e 
rompeu os elos do homem tribal, fazendo-o explodir em aglomerações de 
indivíduos. Agora, a escrita elétrica e a velocidade despejam sobre ele 
instantânea e continuamente os problemas de todos os outros homens. 
Ele se torna tribal novamente. A família humana volta a ser tribo 
(MCLUHAN, 1964, p.196). 
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Assim, o homem que antes coletava comida, agora reaparece como coletor de 

informações isso o faz tão nômade quanto foi na era paleolítica. Após um século de 

tecnologia elétrica é o próprio sistema nervoso central que é projetado num arremesso 

global que modifica o tempo e o espaço. Para McLuhan (1964) isso sugere a 

aproximação da fase final das extensões do homem: a simulação tecnológica da 

consciência na qual o processo criativo estende-se para toda sociedade. 

Os meios são fragmentos de nós mesmos projetados em domínio público, por 

isso a ação de qualquer meio sobre nós aglutina todos os sentidos em uma mesma 

relação. Os meios eletrônicos nos proporcionam tecer relações como se estivéssemos 

em uma pequena aldeia. Nessa hipótese o orgânico cada vez mais suplantaria o 

mecânico e nos levaria a relações em profundidade mesmo a distâncias imensas. Os 

próprios meios estabeleceriam relações não somente com os nossos sentidos, mas 

também entre eles, pois eles exercem poder uns sobre os outros, o rádio, por exemplo, 

modifica a forma das notícias, a TV reconfigura o rádio do mesmo modo que a trilha 

sonora remodela o cinema. 

Na época, o pesquisador canadense respondeu ao pessimismo de alguns a 

essas constatações ao escrever: 
aqueles que agora entram em pânico ante a ameaça dos novos meios e 
ante a uma revolução que agora se processa, mais profunda que a de 
Gutenberg, sem dúvida, não se mostram gratos nem dão mostras 
daquele frio distanciamento visual em relação ao dom mais poderoso que 
a alfabetização e a tipografia concederam ao Ocidente: o poder de agir 
sem reagir ou envolver-se (MCLUHAN ,1964, p.204). 

 

Saímos da linearidade e racionalidade da escrita e mergulhamos em questões 

que abarcam o conhecimento e a inclusão das pessoas, não existem mais padrões a 

serem seguidos, as novas tecnologias levam à superação dos interesses e 

conhecimentos através dos novos meios. Mas se faz necessário que prestemos a 

atenção e reconheçamos a importância disso para o campo da comunicação. 

 
A força elétrica, antiética da informação instantânea, que reverte a 
explosão social em implosão, a empresa particular em homem de 
organização e impérios em expansão em mercados comuns, tem sido tão 
pouco considerada quanto a palavra escrita (MCLUHAN, 1964, p. 342). 
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Em uma publicação posterior o autor expõe e reitera os efeitos dos meios na 

cultura e na sociedade.  
O fundo provê a estrutura ou estilo de consciência/percepção, o “modo de 
ver” como Flaubert o chamou, ou os “termos sobre os quais” a figura é 
percebida. O fundo de qualquer tecnologia ou artefato é tanto a situação 
que o origina, quanto a totalidade do ambiente (medium) de serviços e 
desserviços que ele coloca em ação. Esses efeitos colaterais ambientais 
impõem-se, quer queira, quer não, como uma nova forma de cultura 
(MCLUHAN ,1988, p.5). 

 

Sob essa ótica os meios tecnológicos são capazes de trazer modificações para o 

modo de perceber o mundo, de pensar, reagir e se comunicar dentro dele. Para 

McLuhan (1964) o mundo elétrico traz a possibilidade de se traçar uma outra história da 

cultura, aquela advinda dos realinhamentos de códigos culturais feitos através das 

mediações tecnológicas. 

Portanto buscamos aqui esclarecer e defender a idéia de que a mídia, antes 

entendida apenas como um canal responsável pela mediação entre o emissor e o 

receptor (E-M-R), a partir das concepções interacionistas pode ser vista e estudada 

como uma ambiência que envolve os indivíduos e torna possível uma interatividade. 

Essa interatividade é mais ampla e abrangente e nela emissor e receptor hibridizam 

suas funções e configuram novos modos de perceber e entender a realidade. 

Fenômenos que levam a uma nova qualificação cultural e a novas formas de 

sociabilidades e interferem diretamente nos modos de planejar e executar também as 

estratégias de comunicação organizacionais. 

O percurso teórico traçado até aqui buscou esclarecer algumas idéias básicas 

para o entendimento dos próximos capítulos deste trabalho: a) A evolução nos estudos 

dos meios de comunicação ao longo do século XX e os diferentes papéis atribuídos a 

eles; b) A passagem da concepção dos meios de comunicação como canais para o 

entendimento dos meios como uma ambiência; c) A interferência do cenário de 

transformações midiáticas ocorridas no século XX sobre a atuação das profissões do 

campo da comunicação. A partir dessa base teórica procuramos compreender as 

práticas de Relações Públicas na ambiência da internet, aqui considerada um dos 

expoentes das transformações que permeiam a esfera social na contemporaneidade. 
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CAPÍTULO 3 

 
PRÁTICAS DE RELAÇÕES PÚBLICAS E PORTAIS DA INTERNET:  

UMA NOVA AMBIÊNCIA PARA A BUSCA DA LEGITIMIDADE 
INSTITUCIONAL  

 

Este capítulo discute algumas mudanças advindas com a internet com base em 

Castells (1999), Levy (1999), Sodré (2002), Dênis de Moraes (2006) e busca definir as 

práticas de Relações Públicas a partir da Resolução Normativa 43/028 e de autores 

como Kunsch (2003), Pinho (2003), Porto Simões (2006) e Bueno (2003). O objetivo é 

oferecer um panorama da internet, considerada sob a perspectiva de ambiência, 

apresentar as práticas de Relações Públicas e relacioná-las ao contexto da web com 

vistas a demonstrar que a interdependência entre estas áreas é fundamental no cenário 

da midiatização em que atuamos hoje. Trata ainda das definições de portal, a partir de 

autores como Dias (2001), Ferrari (2003), Saad (2007), e do jornalismo na web, por 

Mielniczuk (2003) e Barbosa (2007), como subsídios para mapear as estratégias de 

comunicação e tipificar as fases da WebRP. 

 

3.1  Internet - a ambiência e suas transformações 

 

A internet é compreendida neste trabalho como a mídia de convergência 

contemporânea advinda pela evolução sociotécnica, que permite a interação em tempo 

real e a instantaneidade na troca de informações. Isso ocasiona a reconfiguração das 

lógicas de produção de sentido na esfera social e, principalmente, aumenta as 

possibilidades de ações estratégicas do campo da comunicação com vistas a legitimar 

as instituições. 

Para Levy (1999) desde a oralidade até a possibilidade dos e-mails a 

humanidade desenvolveu sistemas de comunicação que coexistem e são 

interdependentes. Pois, assim como a escrita descreveu e normatizou a linguagem oral 

e não a substituiu, o armazenamento e a transmissão de textos na rede de 

                                                
8 Define as funções e atividades privativas dos profissionais de Relações Públicas. 
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computadores depende também da escrita, mesmo havendo um apelo maior à imagem, 

por isso nenhum sistema exclui o antecedente, pelo contrário, eles se complementam. 

Ao abordar a questão do dispositivo que envolve a relação entre os participantes 

da comunicação Levy (1999) distingue três grandes categorias de dispositivos: o 

dispositivo um-todos, onde um centro emissor envia informações para receptores 

passivos e dispersos como acontece na imprensa, rádio e televisão. O um-um que 

abarcaria as relações recíprocas, ponto a ponto como as via correio e telefone, e, por 

fim o dispositivo todos-todos que engloba o ciberespaço, pois torna comum um contexto 

no qual todos têm a possibilidade de se comunicar com todos como ocorre, por 

exemplo, nas conferências eletrônicas e nos sistemas de ensino virtual.  

Nesse contexto os dispositivos são considerados como capazes de acarretar 

também mutações sócio-culturais. Na nossa concepção, a internet engloba todos esses 

dispositivos e essa convergência comprova sua amplitude midiática, pois ela se torna 

uma ambiência que serve de parâmetro para as demais mídias. Corroboramos as 

postulações de Levy (1999) sobre a coexistência das mídias, mas buscamos localizar 

todos estes fluxos dentro da rede. A figura disposta a seguir representa os fluxos de 

comunicação possíveis na internet: 

 

 
Figura 3: Stasiak, D. Barichello, E.M.M.R. Fluxos de comunicação na internet. 

 

Ao observarmos a figura acima encontramos em (a) o tradicional fluxo ponto-a-

ponto, de um emissor para um receptor determinado, que pode ser aplicado nas ações, 

ao utilizarmos, por exemplo, o e-mail. Já em (b), vemos o fluxo da internet como um 

ponto de emissão para muitos receptores, como exemplo podemos citar os portais 

institucionais, os jornais, as revistas, os vídeos e as rádios on-line.  



 

 

54 

O fluxo ilustrado em (c) mostra a possibilidade de um número indeterminado de 

emissores enviarem mensagens para apenas um receptor, como ocorre nos Serviços 

de Atendimento ao consumidor (SAC) on-line e nas ouvidorias institucionais. Além 

disso, há a possibilidade do fluxo interativo entre emissores e receptores (d), como 

ocorre nos chats e programas de troca de mensagens como o Messenger, sem deixar 

de considerar a coexistência temporal e a hibridação desses fluxos na rede. Assim, a 

internet comporta desde a difusão unilateral da mensagem até a possibilidade do 

diálogo entre vários participantes e essa última forma de interatividade só se realiza 

plenamente na esfera das redes. 

O amadurecimento tecnológico torna possível a hibridização de processos de 

trabalho e recursos técnicos já existentes, assim, as tecnologias da telefonia, televisão 

e computação se unem e tornam possível a coexistência de texto, som e imagem que 

resultam no hipertexto, modo através do qual as informações são apresentadas na 

rede. 

Levy (1999) acredita que as transformações trazidas pelo advento das redes 

exige, primeiramente, uma reforma das mentalidades, organizações e dos hábitos 

políticos. De um modo análogo ao espaço de fluxos de Castells (1999), Levy nos ajuda 

a compreender a transição que a sociedade vive da era da indústria para a era da 

informação e como as redes e seus instrumentos evoluem e transformam diretamente a 

forma de socialização dos seus usuários. 

Para Castells (2004, p.255) “a internet é mais que uma tecnologia. É um meio de 

comunicação, de interação e de organização social.” Ele a considera como o tecido de 

nossas vidas e qualifica-a como a rede das redes de computadores capazes de se 

comunicarem entre si. Assim, propõe que a internet é, e será ainda mais, um meio de 

comunicação de relação essencial sobre o qual se baseia uma nova forma de 

sociedade em que já vivemos. 

Nesse sentido, a internet não é simplesmente uma tecnologia; é o meio 
de comunicação que constitui a forma organizativa de nossas 
sociedades. A Internet é o coração de um novo paradigma sociotécnico, 
que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas 
formas de relação, de trabalho e de comunicação. O que a internet faz é 
processar a virtualidade e transformá-la em nossa realidade, constituindo 
a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos (CASTELLS, 
2004, p.287). 
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Kerckhove (1997, p. 51-52) acredita que “o aparecimento do computador traz um 

certo equilíbrio entre as formas de pensar alfabéticas e as videográficas, pois, ao criar 

uma espécie de livro eletrônico os computadores criam uma nova forma de cognição 

intermédia”. Já a ligação em rede e o aparecimento da internet levam ao 

descentramento do pólo de emissão mudança que transforma utilizadores em 

produtores, pois 
a tecnologia de transmissão, estimulada pelas redes celulares, vai 
contribuir para colocar o poder da difusão nas mãos dos indivíduos, em 
áreas cada vez maiores e, muito em breve, a inteligência tecnológica 
colectiva vai superar a inteligência orgânica individual, tanto na 
velocidade, como na capacidade de integração (KERCKHOVE, 1997, p. 
96). 

 

O advento da rede trouxe modificações em vários aspectos individuais e sociais, 

dentre as quais podemos citar: as alterações nos modos de sociabilidade e 

pertencimento dos sujeitos; as transformações nos modelos de gestão das instituições; 

as influências nas relações de troca econômica e no âmbito político; a capacidade de 

estocagem de grandes volumes de dados e sua transmissão instantânea. Todas essas 

se atrelam cada vez mais à vivência diária e passam a constituir nossa realidade.  

O campo econômico talvez seja o que melhor transpareça as alterações trazidas 

pelo advento das redes. A mobilidade de grandes massas e capitais, por exemplo, 

influencia diretamente nos métodos e gestões organizacionais. Assim, já se torna 

comum afirmar que o desenvolvimento das redes digitais transforma radicalmente a 

vida do homem contemporâneo, tanto nas relações de trabalho quanto na 

sociabilização e no lazer. Para Dênis de Moraes (2006, p.34) “a intensificação midiática 

atravessa, articula e condiciona o atual estágio do capitalismo, cujo pilar de sustentação 

é a capacidade de acumulação financeira numa economia de interconexões 

eletrônicas”. 

Sobre a convergência midiática, característica da internet, Kerckhove aponta 

que; 
Enquanto a TV fornecia uma espécie de espírito colectivo para toda a 
gente, mas sem qualquer contribuição individual, os computados eram 
espíritos privados sem contribuições colectivas. A convergência de 
ambos oferece uma possibilidade nova, sem precedentes: a de ligar 
indivíduos com suas necessidades pessoais a mentes colectivas. Esta 
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nova situação é profundamente criadora de novos poderes; tem 
repercussões sociais, políticas e econômicas. Irá acelerar as mudanças e 
adaptações na cena geopolítica assim como na sensibilidade privada de 
todos (KERCKHOVE, 1997, p.89-90). 

 

Thompson (1998) evidencia que o uso das novas mídias implica a atualização 

das formas de ação e interação no mundo social, dos tipos de relações sociais e 

maneiras de relacionamento do indivíduo com os outros e consigo mesmo e transforma 

a organização espacial e temporal da vida. Esses acontecimentos, por sua vez, criam 

novas formas de interação que transformam os modos de exercer o poder que, na 

contemporaneidade, não está mais ligado ao compartilhamento de um local comum. 

Para Barichello (2008), a comunicação em rede permite não apenas o encontro 

de informações, mas também proporciona que estas mesmas informações se tornem a 

própria experiência, isso devido à convergência técnica e às possibilidades interativas 

que podem ser estabelecidas entre os usuários. De modo que, o sistema de redes 

digitais se caracteriza pela integração de diferentes veículos em um único medium - a 

internet - construindo um novo ambiente.  

 

3.2 O sistema Web: características e gerações  

 

A internet é uma grande rede composta por diversos sistemas, um deles, a World 

Wide Web (www), caracterizada por ser um sistema de servidores que suportam 

documentos formatados na linguagem conhecida como HTML (HyperText Markup 

Language) a qual suporta links para outros documentos, bem como gráficos, áudio e 

arquivos de vídeo, o que traz a possibilidade do usuário passar de um documento para 

outro simplesmente clicando nesses links. Porém, nem todos os servidores de internet 

fazem parte da World Wide Web. Há várias aplicações chamadas web browsers que 

tornam mais fácil seu acesso; dois dos mais populares são o Netscape Navigator e o 

Microsoft Internet Explorer.9 

 Por ser essencialmente um sistema aberto, a web possibilita a busca de 

informações em toda a rede, num fluxo constante, fato que aumenta a força de uma 

comunicação interativa, individualizada e, ao mesmo tempo, coletiva. Saad (2007) 
                                                
9 Com base no glossário de termos da internet. Disponível em www.fis.ufba.br/labcomp 
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acredita que os diferenciais da world wide web são características como: interatividade, 

conectividade, flexibilidade, formação de comunidades e arquitetura informacional. A 

autora propõe que a web é uma mídia de duas mãos responsável por transmitir 

mensagens de muitos para muitos e estabelecer relações de comunicação não 

lineares.  

A web torna-se, cada vez mais, uma realidade em nossas vidas, esta idéia 

confirma-se principalmente pelo aumento constante do número de usuários, de 

registros de portais e da quantidade de dados disponíveis para acesso. De acordo com 

a última pesquisa10 realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinião Pública e Estatística 

(Ibope) e a NetRatings, líder mundial em medição de audiência de internet, divulgada 

em 15 de dezembro de 2008, nos últimos dois anos o número de brasileiros que 

possuem acesso à internet em casa cresceu em 73%. No mês de novembro os 

brasileiros passaram, em média, 23 horas e 47 minutos conectados à internet, o que os 

mantém em primeiro lugar em relação aos dez países pesquisados.  

Segundo a pesquisa, os acessos de pessoas com 16 anos ou mais somaram 43 

milhões e cem mil internautas no terceiro trimestre de 2008. Esses foram contabilizados 

em todos os ambientes, como residência, trabalho, biblioteca ou lan house. Um dado 

interessante foi o crescimento em tempo de permanência por usuário nos últimos seis 

meses em categorias como: 'Automóveis', 'Casa e Moda', 'Comércio Eletrônico', 

'Notícias e Informações', 'Buscadores' e 'e-mail'. 

É importante abordarmos as gerações da web com vistas a compreendermos as 

possibilidades de cada época para as futuras inferências sobre as práticas e estratégias 

de comunicação nesse contexto.  

Para Primo (2007) as características principais da primeira geração, a web 1.0 

são: as páginas estáticas de HTML, a linguagem digital limitada e os portais com 

interação reativa. Já a segunda geração, ou “web 2.0 é caracteriza-se por potencializar 

as formas de publicação, compartilhamento e organização de informações, além de 

ampliar os espaços para a interação entre os participantes do processo” (PRIMO, 2007, 

p.2). O autor considera as redes sociais on-line, o webjornalismo participativo e as 

possibilidades de interação mútua como componentes relevantes desta fase. 

                                                
10Notícia publicada em http://ultimosegundo.ig.com.br/economia. Acesso 15 dez 2008. 
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A web 3.0 é um sistema que inclui desde redes sociais, serviços empresariais 

on-line até sistemas GPS e televisão móvel, assim como o aumento das etiquetas 

inteligentes, que permitem lidar com a informação de uma forma mais simples. Ao 

pesquisarmos informações sobre a evolução da web, nos deparamos com o autor Gary 

Hayes, responsável pelos desenvolvimentos de produtos para a internet da BBC 

Londres, em palestra na Universidade do Minho (Uminho) em Portugal, o autor trata dos 

ambientes virtuais de multi-usuários (Muve) e da mudança de paradigmas a partir da 

comunicação em tempo real. Hayes (2006) define a evolução da web de forma simples 

como mostra o gráfico um: 

 
Gráfico 1: Hayes, Gary. The changing intraweb – from 1.0 to 3.0 – 200611 

 

Para Hayes (2006) a web 1.0 é caracterizada por ser unidirecional com 

informações “empurradas” aos usuários. Já a web 2.0 tem caráter mais bidirecional, 

com informações partilhadas entre os usuários. Enquanto que a web 3.0, que está em 

processo de construção é definida por possibilitar a comunicação colaborativa em 

                                                
11Disponível em http://www.personalizemedia.com. 



 

 

59 

tempo real. As características da web 3.0 estariam mais ligadas a questão da 

convivência on-line como acontece com os avatares em jogos virtuais, por exemplo. 

 

3.2.1 Interatividade na web 
 

A rede disponibiliza inúmeras possibilidades interativas e suas características 

convergentes proporcionam o acesso a informações que utilizam simultaneamente 

sons, imagens e textos que trazem a facilidade de fixação dos conteúdos propostos. Ao 

mesmo tempo, a web demanda cuidados como: atualização das informações, facilidade 

ao acesso e uso real das possibilidades interativas. Se estes não forem levados em 

conta, podem contribuir negativamente para o processo de construção da legitimidade 

institucional. 

A questão da interação mediada por computador é tratada por Primo (2007), ele 

propõe que o estudo da interação deve privilegiar o processo da interação em si e não 

enfatizar apenas a máquina ou somente os seres humanos. O ideal é a valorização dos 

acontecimentos entre os interagentes12 e da qualidade da relação que emerge da ação 

entre eles. Nesse contexto o autor classifica a interação como mútua e reativa.  

Na interação mútua, a atuação dos interagentes é dialógica e emergente, ou 

seja, ela vai sendo definida durante o processo de comunicação. É pela característica 

da reciprocidade que a interação mútua se diferencia interação reativa. Nela os 

participantes reagem a partir de suas percepções e podem confirmar, rejeitar ou 

modificar a opinião dos demais. Dentro dessa perspectiva proporcionam que o 

processo de comunicação modifique-se e não siga um caminho linear e pré-

determinado. 
As interações mútuas apresentam uma processualidade que se caracteriza 
pela interconexão dos subsistemas envolvidos. [...] Uma interação mútua não 
pode ser vista como uma soma de ações individuais. Entende-se pelo princípio 
sistêmico de não-somatividade que esse tipo de interação é diferente de mera 
soma das ações ou das características individuais de cada interagente 
(PRIMO, 2007, p.101). 

                                                
12 Conforme Primo (2007, p.149), “receptor, usuário, utilizador e novo espectador são termos infelizes no 
estudo da interação, pois deixam subentendido que essas figuras estão à mercê de alguém 
hierarquicamente superior, que é quem pode tomar de fato as decisões”. Por essa razão, o termo 
interagente é utilizado, subentendendo a ação do internauta no processo interativo mútuo, isto é, aquele 
que não tem resultados previamente definidos e programados. 
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O desequilíbrio constante do processo comunicativo se complexifica e as 

interações mútuas funcionam como força propulsora de novas atualizações, pois, a 

relação vai se construindo sem uma previsibilidade. Assim,  

 
as interações mútuas distanciam-se da lógica de causa e efeito – onde a 
condição antecedente A é suficiente para causar a condição conseqüente B, 
isto é, ‘se A, então B’ – presente em sistemas reativos e que sublinha as 
perspectivas transmissionistas e a behaviorista (estímulo – resposta) (PRIMO, 
2007, p.106). 

 

Já na interação reativa, ocorre uma ação e reação entre indivíduo e máquina 

na qual a máquina já possui uma proposta elaborada e as condições de troca são 

predeterminadas. As interações se estabelecem segundo determinam as condições 

iniciais, ou seja, são relações potenciais de estímulo-resposta impostas por pelo menos 

um dos usuários. As interações reativas “dependem de uma delimitação prévia das 

trocas possíveis e da disposição antecipada das alternativas viáveis”, Primo (2007, 

p.121). 

A previsibilidade, ao contrário da interatividade é a característica principal da 

interação reativa, nela “a pessoa terá de adaptar-se à formatação exigida, 

manifestando-se dentro das condições e dos limites previstos” (PRIMO, 2007, p.135). 

 

3.3 Práticas de Relações Públicas: definições e conceitos 

 

O profissional de Relações Públicas contemporâneo faz parte de uma esfera 

pública descentralizada e plural na qual a ambiência da rede proporciona a superação 

do fluxo unidirecional da comunicação e oferece ao receptor um papel relevante dentro 

do processo da comunicação. Essa questão complementa o modelo simétrico de duas 

mãos proposto por Grunig e Hunt (1984) que visa a busca do equilíbrio entre os 

interesses da organização e dos públicos envolvidos através do uso planejado da 

comunicação na administração de conflitos. Nesse caso, a internet propicia o ambiente 

favorável para as práticas da comunicação simétrica de mão dupla, pois oferece 

possibilidades de interatividade entre a organização e seus públicos.  
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Os conceitos abordados até aqui nos levam a propor que o processo de 

legitimação institucional, hoje, está intrinsecamente ligado às regras de funcionamento 

da internet, pois há uma interdependência, na qual públicos, entidades sociais e mídias 

são recíproca e continuamente afetados de forma complexa pelos seus 

funcionamentos. 

 Além disso, as noções discutidas mostram-nos a demanda pelo aprofundamento 

de estudos sobre a internet na área de Relações Públicas. A práxis da comunicação 

institucional responsável pela formação de conceitos, posicionamento favorável frente à 

opinião pública e construção da credibilidade da instituição diante dos públicos13 

atravessa algumas transformações. 

Para compreendermos as práticas de Relações Públicas na internet é necessário 

que entendamos como as características destas práticas se dão fora desta ambiência. 

Afinal, a profissão de Relações Públicas é regulamentada desde 1967, quase trinta 

anos antes do advento da web no Brasil. 

Porto Simões dedica uma parte de seu último livro intitulado “Informação, 

Inteligência e Utopia” para tratar do “fazer” das Relações Públicas. Para o autor, “a 

comunidade de professores e profissionais possui consenso de que o exercício das 

Relações Públicas é composto fundamentalmente pelas seguintes funções”, 

 
a. Pesquisar: que envolve conhecer a organização; relacionar seus 
públicos e avaliar a satisfação destes e identificar os canais de 
comunicação que formam o sistema organização-públicos. 

b. Diagnosticar: atividade pós-pesquisa que transforma os dados obtidos 
em informações e os torna importantes para a reflexão sobre a realidade 
na qual se pretende atuar. 

c. Prognosticar: abarca o levantamento de hipóteses a partir do 
diagnóstico e entendimento do que poderá ocorrer ou não se as ações 
forem realizadas, o objetivo é a solução de impasses iminentes. 

d. Assessorar: informar as políticas e normas administrativas às 
lideranças para que compreendam como elas podem interferir positiva ou 
negativamente no relacionamento com os públicos. 

e. Implementar programas planejados de comunicação: momento em que 
a atividade de Relações Públicas tem sua ação explicitada e levada ao 
conhecimento geral, os programas devem ter como objetivo aproximar as 
partes e justificar as ações da organização como um todo. 

                                                
13 Conceito com base em Margarida Kunsch, (1995, p.92). 
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f. Avaliar e controlar: compreender os impactos das ações e projetos, as 
informações obtidas podem servir para controlar situações futuras e 
remodelar as que estão em andamento no presente (SIMÕES, 2006, p. 
73). 

 

Kunsch (2003) trata das dimensões da práxis de Relações Públicas e define 

como natureza da profissão o trabalho com os aspectos institucionais das organizações 

a partir de atividades específicas e do uso de instrumentos e meios. 

 
O desempenho das funções essenciais e específicas de Relações 
Públicas se materializa por meio da realização das correspondentes 
atividades profissionais. Essas atividades são inerentes ao processo de 
relacionamento das organizações com seus públicos e ao campo da 
comunicação organizacional, dentro da especificidade da comunicação 
institucional e da comunicação interna (KUNSCH, 2003, p. 126). 

 

 A autora apresenta a definição das funções de Relações Públicas a partir de um 

documento publicado pelo Conselho Federal de Profissionais de Relações Públicas 

(Conferp) em 1997. Este documento foca a atividade/fim como administradora dos 

relacionamentos necessários para o alcance dos objetivos organizacionais, nesse 

contexto, a comunicação e seus instrumentos são considerados atividade/meio. 

 As funções enunciadas pelo CONFERP e expostas por Kunsch (2003) em sua 

obra são, resumidamente:  

a. Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus públicos; 

b. Prognosticar a evolução da reação dos públicos diante das ações das entidades; 

c. Propor políticas e estratégias que atendam às necessidades de relacionamento das 

entidades com seus públicos; 

d. Implementar programas e instrumentos que assegurem a interação das entidades 

com seus públicos. 

 As funções acima são enumeradas em atividades, que podem ser entendidas 

como práticas de Relações Públicas:  

 
I. Realizar: a) pesquisas e auditorias de opinião e imagem; b) 
diagnósticos de pesquisas e de auditoria de opinião e imagem; c) 
planejamento estratégico de comunicação institucional; d) pesquisa de 
cenário institucional. 
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II. Estabelecer programas que caracterizem a comunicação estratégica 
para a criação e manutenção do relacionamento das instituições com 
seus públicos de interesse. 

III. Planejar, coordenar e executar programas de: a) interesse 
comunitário; b) informação para a opinião pública; c) comunicação 
dirigida; d) utilização de tecnologia de informação aplicada à opinião 
pública; e) esclarecimento de grupos, autoridades e opinião pública sobre 
os interesses da organização. 

IV. Dedicar-se ao ensino de disciplinas de teoria e técnicas de Relações 
Públicas. 

V. Avaliar os resultados dos programas obtidos na administração do 
processo de relacionamento das entidades com seus públicos (KUNSCH, 
2003, p.126-127). 

 

 As atividades acima listadas sofreram algumas alterações que são encontradas 

na resolução normativa 43/02 de 24 de agosto de 2002. A seguir listamos algumas 

delas que ilustram funções privativas da atividade profissional de Relações Públicas. De 

acordo com o artigo terceiro da resolução: 

1) criar, apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e desenvolver 

políticas e estratégias que atendam às necessidades de relacionamento da organização 

com seus públicos; 

2) elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar: a) planejamento 

estratégico da comunicação; b) comunicação corporativa; c) campanhas institucionais 

de informação, integração, conscientização e motivação;  

3) coordenar, implantar, supervisionar, avaliar, criar e produzir material que 

contenha caráter institucional da organização: newsletters, boletins informativos 

eletrônicos ou impressos, house-organs, jornais e revistas, relatórios, folhetos 

institucionais, sugestões de pauta, balanços sociais, manuais de comunicação; 

4) elaborar planejamento para o relacionamento com a imprensa: a) definir 

estratégia de abordagem e aproximação; b) estabelecer programas de relacionamento; 

c) manter contato permanente e dar atendimento aos chamados e demandas; d) 

elaborar e distribuir informações sobre a organização, que digam respeito às suas 

ações, produtos, serviços, fatos e acontecimentos ligados direta ou indiretamente a ela, 

na forma de sugestões de pauta, press releases e press kits, organizar e dirigir 

entrevistas e coletivas; e) criar e produzir manuais de atendimento e relacionamento 
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com a imprensa; f) treinar dirigentes e executivos para o atendimento à imprensa, 

dentro de padrões de relacionamento, confiança e credibilidade; 

5) desenvolver estratégias e conceitos de comunicação institucional por meios 

audiovisuais, eletrônicos e de informática, Internet e Intranet; 

6) definir conceitos e linhas de comunicação de caráter institucional para roteiros 

e produção de vídeos e filmes; 

7) organizar e dirigir visitas, exposições e mostras que sejam do interesse da 

organização; 

8) conceber, criar, planejar, implantar e avaliar eventos e encontros institucionais 

que tenham caráter informativo para construir e manter imagem; 

9) coordenar e planejar pesquisas de opinião pública para fins institucionais: 

a) analisar os resultados obtidos e proferir diagnóstico; b) detectar situações que 

possam afetar a imagem da organização e realizar prognósticos; 

10) implantar, realizar, coordenar, dirigir, acompanhar e avaliar: auditoria e 

pesquisa de opinião; de imagem; de clima e de perfil organizacional;  

11) definir conceitos e sugerir políticas de: a) relações públicas para a 

organização; b) atitudes ou mudança de atitudes no tratamento com os públicos e em 

relação à opinião pública; c) estratégias da comunicação; d) administração de ações de 

comunicação em situação de crise e de emergência; e) apoio ao marketing, dentro das 

atividades de comunicação dirigida; f) propaganda institucional; 

12) desenvolver, implementar, executar e coordenar campanha de envolvimento 

com público de interesse, campanha temática de integração, orientação, motivação;  

13) definir os públicos estratégicos da organização para a definição das relações 

com funcionários, acionistas; fornecedores; comunidade; imprensa; clientes; governo; 

entidades de classes, associações e organizações não-governamentais; Terceiro Setor 

e com qualquer outro tipo de público que seja caracterizado por interesse em comum 

em relação à organização; 

A partir dessas considerações buscamos discutir conceitos da área de Relações 

Públicas que tratam a internet como um espaço pertinente para a aplicação de 

estratégias de comunicação com vistas a obtenção da legitimidade institucional na 

contemporaneidade. 
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3.4  Relações Públicas e Internet: estratégias contemporâneas  
 

É importante ressaltar que consideramos a busca da legitimidade como o 

princípio norteador da atividade de Relações Públicas, pois através desse processo as 

organizações e instituições conquistam a integralidade que colabora para sua 

permanência ao longo do tempo (BARICHELLO, 2004). 

Porém o processo de midiatização da sociedade evidencia que na atualidade, 

ocorre um deslocamento da busca da legitimação institucional, e, se antes era 

necessário que as instituições recorressem às mídias lineares para serem 

representadas e estarem visíveis na sociedade midiatizada as instituições, os atores 

sociais e a mídia afetam-se continuamente. Desse modo, parece-nos pertinente o 

estudo da apropriação das tecnologias digitais de comunicação pelas instituições com 

vistas a melhorar a comunicação com os públicos em busca da legitimação. 

Assim, planejar, executar e avaliar ações de comunicação institucional, práticas 

atribuídas às Relações Públicas, tornam-se mais complexas devido à midiatização das 

relações sociais e às novas formas de relacionamento proporcionadas pelas 

tecnologias digitais, que permitem a interação direta com os públicos. Conforme Silva e 

Barichello, 

 
o estabelecimento e a manutenção de relações, acontecimento possibilitado 
pela comunicação dirigida, é atualmente facilitado pelas redes digitais e 
Internet. Essas materialidades vão além das tradicionais matérias jornalísticas 
impressas, releases, malas-direta, folders, anúncios e campanhas publicitárias, 
chegam a interações, reciprocidades e apropriações, possibilitadas pelos 
suportes tecnológicos e digitais, nos quais os sujeitos destinatários são 
atuantes e determinantes da qualidade da comunicação, contribuindo para os 
processos de representação e reconhecimento da organização nos diferentes 
campos da sociedade contemporânea (SILVA E BARICHELLO, 2006, p.10). 

 

A internet traz alternativas de construção da visibilidade diante dos públicos 

como o portal institucional, por exemplo, um dispositivo no qual a instituição expõe-se 

com suas próprias palavras e que proporciona o acesso direto às estruturas, valores e 

propósitos construídos ao longo de sua trajetória.  
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Até pouco tempo atrás era necessário que as informações institucionais fossem 

submetidas ao filtro das mídias lineares (televisão, rádio e mídia impressa) para 

alcançarem a visibilidade pública. É importante ressaltar que essas mídias continuam a 

ter sua importância, mas, têm as estruturas reorganizadas pelas tecnologias, fato que 

repercute, por exemplo, na apresentação de seus layouts, na disponibilização e 

atualização de informações em portais e na reestruturação dos modos de produção das 

notícias. 

A multiplicidade de acesso às informações amplia espaços de interação e traz 

novas configurações às práticas comunicacionais das organizações; 

 
Nesse cenário, a gestão da comunicação nas organizações pautada no 
paradigma clássico/informacional, centrado na emissão e recepção de 
informações, torna-se insuficiente para administrar a abundância dos fluxos e 
demandas informacionais e a crescente rede de relacionamentos que se 
estabelece entre organização e atores sociais (OLIVEIRA e DE PAULA, 2007, 
p. 6). 

 

Para Kunsch (2003, p. 241) “pensar estrategicamente requer o conhecimento da 

organização e de suas condições, aspirações e aportes técnicos e tecnológicos para 

aplicá-las na prática e intervir no processo de planejamento e gestão estratégica”. 

Acreditamos que realizar o diagnóstico da comunicação de uma instituição na 

atualidade, implica sobretudo situar-nos diante das possibilidades midiáticas que estão 

à disposição. No contexto das novas mídias, é necessária a apresentação de 

informações essenciais para os públicos em sua tomada de decisão, quanto mais 

informados estiverem, maior será a possibilidade de que a instituição legitime-se.  

Kunsch (2003) considera ainda que é mediante a sua função estratégica que as 

Relações Públicas abrem canais de comunicação em busca da confiança mútua e 

constroem a credibilidade. Porém, aponta que essa função está intrinsecamente ligada 

ao planejamento e à gestão estratégica e deve ser desenvolvida de forma sinérgica em 

conjunto com as outras áreas da comunicação. 

Nessa perspectiva, o pensamento estratégico institucional configura-se como um 

composto que envolve conhecimento e criatividade ao promover uma perspectiva 

integrada dos acontecimentos sendo que, para sua efetivação, é necessário considerar 
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o impacto da cultura da instituição, bem como as políticas internas e a formulação e 

implementação das estratégias. 

A internet, conforme Pinho (2003a) é um canal ideal para esta disposição 

ilimitada de informações. O autor postula que os veículos de mídia impressa e 

eletrônica têm severas restrições de espaço e tempo, além de uma linha editorial que 

determina o que será ou não publicado. Assim, a mídia digital, em especial o portal 

firma-se como uma alternativa de comunicação midiática gerenciada pela própria 

organização. 

Para Castells (1999) as modificações trazidas pelo advento da rede não ocorrem 

isoladamente, elas desenvolvem uma reação em cadeia que influencia todos os setores 

tanto de uma organização quanto de toda a sociedade. 

 
O paradigma da tecnologia da informação é baseado na flexibilidade. Não 
apenas os processos são reversíveis, mas organizações e instituições 
podem ser modificadas, e até mesmo fundamentalmente alteradas, pela 
reorganização de seus componentes (CASTELLS, 1999, p.108 -109). 

 

A reorganização pode gerar conseqüências como a prevalência de 

relacionamentos virtuais com os públicos, seja através do portal, blogs, comunidades 

virtuais, chats, fotologs. Essa constatação torna imprescindível que as organizações 

estejam preparadas para atuar neste novo cenário e utilizar os recursos disponíveis de 

uma forma estratégica. Para Bueno,  

 
o relacionamento com os públicos de interesse deve pautar-se, agora, 
por agilidade e interatividade, e os comunicadores organizacionais devem 
ter a capacidade de estabelecer estratégias que levem em conta a 
potencialidade da Internet. As organizações ainda encontram dificuldades 
para se adaptar às novas mídias, com formatos e linguagens ainda 
insuficientemente explorados, mas, paulatinamente, vão descobrindo 
formas de conviver com elas (BUENO, 2003, p. 60). 

 

Conforme Scroferneker (2004), na contemporaneidade, onde a tecnologia se faz 

sempre presente, o acesso às informações via internet é fator que possibilita contato, 

aproximação e até mesmo a identificação das organizações com seus públicos, sendo 

seu uso um importante meio de comunicação que deve considerar conteúdo e forma 

para atender o usuário. 
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Baldissera (2001) relata a importância da estratégia ser abordada como um 

critério para que o desempenho institucional seja superior e a comunicação firme-se 

como um fluxo e não apenas como um sistema que funciona em curto prazo. O autor 

considera que a internet condiciona uma mudança da mentalidade e do planejamento 

da instituição em relação às estratégias que irá adotar para seus públicos, 

principalmente pelo fator do rompimento das barreiras espaço-temporais, não presentes 

nas demais mídias. 

Em investigação sobre técnicas de pesquisa na internet Moura (2007) concluiu 

que este é um processo incipiente na área das Relações Públicas, para a autora a 

pesquisa é um elemento estratégico e poderia ter um uso muito mais efetivo 

considerando-se as possibilidades da rede que estão à disposição das organizações:  

 
Há ocorrência de enquetes e questionários sobre assuntos atuais, cujos 
instrumentos estão normalmente disponibilizados no próprio site da 
organização, de forma on-line para seus usuários. Esta é uma iniciativa 
para consolidar o relacionamento com seus públicos, mediante um 
contato efetivo e o conhecimento de suas opiniões. Os resultados das 
pesquisas realizadas nos espaços digitais contribuem para a solução de 
problemas na organização (MOURA, 2007, p.137). 

 

Esse panorama trazido pelos desenvolvimentos sociotécnicos afeta as práticas 

profissionais, pois torna disponível novos espaços para o uso de ações estratégicas. Os 

portais organizacionais da internet são um dos principais expoentes de relacionamento 

com os públicos na contemporaneidade, mas, estamos ainda diante de uma realidade 

que está disponível e que não é utilizada e nem estudada em todo o seu potencial. 

Apesar da constatação da importância da internet para a área de Relações 

Públicas ainda nos deparamos com um contexto teórico bastante restrito. Ao 

pesquisarmos estudos sobre a internet e Relações Públicas encontramos uma 

porcentagem muito pequena de trabalhos em relação aos demais temas. Tomamos 

como exemplo os artigos apresentados no Núcleo de Pesquisa (NP) de Relações 

Públicas e Comunicação Organizacional do Congresso Brasileiro de Ciências da 

Comunicação (INTERCOM). Para a realização deste mapeamento acessamos o portal 

da Intercom (www.intercom.org.br) e identificamos o link “papers” que contém um banco 

de textos com os anais dos congressos já realizados, depois, escolhemos os trabalhos 
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apresentados no NP no período dos últimos cinco anos (2003/2007), no total foram 

cento e noventa e nove trabalhos (199) selecionados. 

  Para a análise foram definidos como critérios: o número de trabalhos que 

abordam a internet (aqueles que tratam do assunto em um segundo plano, como 

contexto ou objeto de pesquisa) e o número de trabalhos que tem como palavras chave 

a internet. Foram realizadas análises dos títulos, resumos e palavras-chave de cada 

artigo. Os resultados foram compilados no gráfico 2 e na tabela 1 e apresentados a 

seguir: 
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Gráfico 2: Artigos apresentados no NP Relações Públicas e Comunicação Organizacional da Intercom 
(2003-2007). 
 
 

Um dado interessante é o crescimento da porcentagem do número de trabalhos 

que abordam a internet ao longo dos anos partindo de 12,9% em 2003, para 27,5% em 

2007. Porém, nos cinco anos analisados os resultados mostram que menos de 10% da 

totalidade dos trabalhos tem como palavras chave a internet e menos de 20% tratam 

sobre a temática da mídia digital ou as conseqüências que o advento comercial da rede 

trouxe para a área. O menor índice de trabalhos sobre a comunicação em rede 

aconteceu em 2005 no Congresso realizado na Universidade do Estado do Rio de 

Janeiro (UERJ) onde num total de quarenta (40) trabalhos apenas um (1) tratou da 

temática uma média de 2,5%. 
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Tabela 1: Artigos apresentados no NP Relações Públicas e Comunicação Organizacional da Intercom 
(2003-2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Acreditamos que no cenário contemporâneo a interdependência entre a área de 

Relações Públicas e a ambiência proporcionada pela internet é fundamental. A seguir 

trataremos dos portais da internet como locais de estratégias de comunicação e de 

estudos atuais sobre as práticas de jornalismo na web com vistas a embasar as 

análises sobre as práticas de Relações Públicas na web (WebRP). 

 

3.5 Portais - o local das estratégias de comunicação 

 

Através do portal institucional as organizações tornam-se ativamente 

responsáveis tanto pela inter-relação com a mídia, com vistas a dar visibilidade a seus 

princípios como pela autogerência de sua representação, através de estratégias de 

comunicação em ações que são dispostas diretamente ao público, sem a interferência 

ou elo determinado pelos meios de comunicação lineares. No sistema da web os 
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sujeitos destinatários são atuantes e encontram alternativas para colaborar no processo 

de comunicação, representação e reconhecimento da organização. 
Ferrari (2003) propõe que para ser chamado de portal, um site deve apresentar, 

na página inicial, chamadas para conteúdos díspares, de várias áreas e de várias 

origens. Pois, assim se formam comunidades de leitores digitais que se reúnem em 

torno de um determinado tema. 

 
Quando um usuário acessa um portal, quer sentir-se único. Gosta de ser ouvido 
e interage (seja conversando nas salas de bate-papo, mandando mensagens 
nos fóruns ou respondendo pesquisas de opinião). Essas mudanças, ainda que 
em estágio inicial delineiam o novo padrão de informação e entretenimento de 
massa. É uma combinação da mídia antiga e da nova, que se complementam e 
ao mesmo tempo competem entre si. E acabam por moldar produtos editoriais 
interativos com qualidades atraentes para o usuário: custo zero, grande 
abrangência de temas e personalização (FERRARI, 2003, p. 38). 
 

Para o campo da comunicação, o portal delineia um novo padrão de informação 

e entretenimento e também permite controle e interação com os públicos. Por isso, 

pode ser usado como dispositivo para desenvolver múltiplas atividades de Relações 

Públicas. 

 
Um survey no site da Web da empresa pode coletar dos internautas informação 
instantânea a respeito de opiniões sobre temas e questões de interesse. O 
serviço de clipping on-line pode coletar dados e fatos acerca da companhia, da 
mesma maneira que o Web site pode ser uma sala de imprensa virtual onde os 
jornalistas obtêm press releases, fotografias e press kits (PINHO, 2003b, p. 18). 
 

Dias (2003) em pesquisa sobre a usabilidade em portais caracteriza-os em dois 

tipos: o público e o corporativo. O portal público, também denominado portal de 

consumidores, ou portal web, tem a função de atrair o público em geral que navega 

pela internet, neste, o número de visitantes é fundamental para a manutenção 

econômica do portal, já que podem estabelecer comunidades e aumentar as 

possibilidades de vendas dos produtos anunciados. A característica principal do portal 

público é estabelecer um relacionamento unidirecional com seus visitantes, por isso 

pode ser considerado uma mídia adicional para o marketing de produtos.  

O portal corporativo tem origem na Intranet e evoluiu com a incorporação de 

tecnologia que possibilita abastecer os profissionais de uma instituição com 
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informações de fontes internas e externas à organização. O termo portal corporativo 

também pode ser encontrado como sinônimo de “portal de informações corporativas”, 

ou “portal de negócios”, ou ainda “portal de informações empresariais”. Alguns 

elementos que o caracterizam são: o acesso à informação, a cooperação, a integração, 

o relacionamento e o conteúdo personalizado. 

Ferrari (2003) classifica o portal em duas categorias: horizontal e vertical. O 

portal horizontal caracteriza-se por possuir mais conteúdo e serviços e abordar todos os 

tipos de assuntos, não chegando a se aprofundar em nenhum tópico. Seus conteúdos 

englobam notícias, horóscopo, agenda on-line, salas de jogos, e-commerce, etc. Os 

portais horizontais são mais acessados pelos públicos do que os verticais, porém seus 

usuários são menos fiéis. 

 
Todos os portais horizontais ou primários trazem um pacote básico de serviços 
gratuitos como e-mail, chat, buscas para toda a Web, previsão do tempo, etc. 
Possuem um público-alvo focado numa audiência de mídia de massa, com alto 
tráfego de usuários e pouca segmentação. Buscam atrair e fazer com que o 
usuário permaneça o maior tempo possível navegando no Portal; conquistando 
assim a fidelidade do usuário (FERRARI, 2002, p.62). 

 

Já o portal vertical é caracterizado por ser especializado em um assunto e 

permitir a personalização e maior interatividade com o usuário. Apresenta audiência 

segmentada e um tráfego constante e dirigido. Para Ferrari (2003, p.37) este tipo 

“consegue a fidelidade do usuário por meio de serviços personalizados, como a busca 

interna e a localização de informações publicadas dentro do endereço e não na 

imensidão da internet, como ocorre com os sites de busca convencionais”. 
 

3.6 Jornalismo na web: subsídios para pensar a WebRP 

 

O tema jornalismo na web é pesquisado há alguns anos, assim, na atualidade 

encontramos critérios de classificação para as suas práticas e produtos definidos 

conforme as possibilidades de oferta da rede. Nesse contexto Mielniczuk (2003) 

estudou o webjornalismo e definiu suas fases produtivas. Para a autora a primeira fase 

do webjornalismo tem como característica principal a simples transposição dos 

conteúdos do papel para a rede, ficando nítida apenas a preocupação em se ocupar um 

“novo espaço” do qual ainda não se tem muitas informações. 
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Num primeiro momento, os produtos oferecidos eram reproduções de partes 
dos grandes jornais impressos, que passavam a ocupar o espaço na internet. É 
muito interessante observar as primeiras experiências realizadas: o que era 
chamado então de ‘jornal on-line’, na web, não passava da transposição de 
uma ou duas das principais matérias de algumas editorias. Esse material era 
atualizado a cada 24 horas, de acordo com o fechamento das edições do 
impresso. Os produtos dessa fase, em sua maioria, são simplesmente cópias 
do conteúdo de jornais existentes no papel, só que, para a web (MIELNICZUK, 
2003, p.32). 

 
 
 Na segunda fase são iniciadas experiências no produto jornalístico na 

tentativa de explorar as características oferecidas pela rede, como as sessões de 

“últimas notícias” que demonstram a quebra da característica temporal do jornal que era 

recebido a cada 24 horas. 

 
Ao mesmo tempo em que se ancoram no modelo do jornal impresso, as 
publicações para a web começam a explorar as potencialidades do novo 
ambiente, tais como links com chamadas para notícias de fatos que acontecem 
no período entre as edições; o e-mail passa a ser utilizado como uma 
possibilidade de comunicação entre jornalista e leitor ou entre os leitores, 
através de fóruns de debates e a elaboração das notícias passa a explorar os 
recursos oferecidos pelo hipertexto. A tendência ainda é a existência de 
produtos vinculados não só ao modelo do jornal impresso enquanto produto, 
mas também às empresas jornalísticas cuja credibilidade e rentabilidade 
estavam associadas ao jornalismo impresso (MIELNICZUK, 2003, p.34). 

 

A terceira fase advém com a popularização do uso da internet e a incipiente 

atitude das empresas jornalísticas em investir em produtos específicos para web. 

Começa a surgir a necessidade de demonstrar ao leitor a diferença entre o produto 

impresso e o produto desenvolvido para a rede a partir de características como sessões 

de debates interativos, por exemplo. São sites jornalísticos que extrapolam a idéia de 

uma simples versão para a web de um jornal impresso e passam a explorar de forma 

melhor as potencialidades oferecidas pela rede. Tem-se então o webjornalismo. 
Nos produtos jornalísticos dessa etapa, é possível observar tentativas de, 
efetivamente, explorar e aplicar as potencialidades oferecidas pela web para 
fins jornalísticos. Nesse estágio, entre outras possibilidades, os produtos 
jornalísticos apresentam recursos em multimídia, como sons e animações, que 
enriquecem a narrativa jornalística; oferecem recursos de interatividade, como 
chats com a participação de personalidades públicas, enquetes, fóruns de 
discussões; disponibilizam opções para a configuração do produto de acordo 
com interesses pessoais de cada leitor/usuário; apresentam a utilização do 
hipertexto não apenas como um recurso de organização das informações da 
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edição, mas também começam a empregá-lo na narrativa de fatos 
(MIELNICZUK, 2003, p. 36) 

 

No terceiro momento a estrutura técnica relativa às redes telemáticas encontra-

se em um estágio mais avançado. Nesse contexto, destacamos as pesquisas de 

Barbosa (2007), que propõe a noção de jornalismo digital de quarta geração. Para 

explicar esta definição, num primeiro momento, a autora substitui o termo 

webjornalismo por jornalismo digital e justifica esta troca, pois considera que o 

jornalismo absorve outras tecnologias digitais em suas rotinas de produção como 

arquivos de áudio gerados em iPods, fotografias tiradas por câmeras digitais e 

entrevistas gravadas em telefones celulares.  

Esta discussão sobre conceitos de portais e jornalismo completaram um 

percurso teórico que irá nos subsidiar no momento das análises metodológicas e 

servem como auxílio para pensarmos sobre as práticas de Relações Públicas na web.  
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CAPÍTULO 4 

ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO NA INTERNET: 

AS FASES DA WEBRP 
 

 
Este capítulo tem como objetivo descrever a metodologia escolhida e relatar o 

desenvolvimento da pesquisa. A metodologia utilizou o Estudo de Casos Múltiplos com 

base em Yin (2005) com um corpus construído em duas etapas. Na primeira foram 

selecionados dois (2) portais de cada um dos vinte e cinco (25) domínios registrados 

para pessoas jurídicas no órgão Registro.br responsável por manter e distribuir todos os 

endereços de portais disponíveis no Brasil. Os domínios foram digitados em 

ferramentas de busca da internet e a seleção de dois portais por domínio levou a um 

total de cinqüenta portais. 

A segunda etapa considerou os catorze anos de uso da internet no Brasil e foi 

estabelecido que os portais selecionados para o estudo de casos múltiplos deveriam 

estar presentes na rede, em média, há pelo menos nove anos, ou seja, antes do ano 

2000. Para que este critério fosse atendido foi utilizada uma ferramenta denominada 

“Internet Archive Wayback Machine (IAWM)” um serviço que se dedica a recolher e 

arquivar versões de páginas web e permite que os usuários considerem versões 

arquivadas das web pages do passado. Os cinqüenta (50) portais selecionados 

inicialmente foram digitados na ferramenta WayBack Machine e destes apenas oito (8) 

portais apresentaram registros anteriores ao ano 2000.  

Devido ao pequeno número de casos encontrados optou-se por adicionar ao 

corpus de pesquisa o domínio COM.BR que é caracterizado como um domínio genérico 

utilizado tanto para registrar portais para pessoas físicas quanto para pessoas jurídicas. 

Através do mesmo processo foram selecionados mais quatro (4) portais que se 

enquadraram no protocolo de estudos pré-estabelecido. 

Concluídas as duas etapas chegou-se a um total de doze (12) portais, 

formadores do corpus final de estudo. Os objetivos da pesquisa exigiram a análise dos 

portais em três momentos: anos 90, composto por portais de 1995 a 1999, anos 2000, 

com portais de 2001 a 2005 e anos atuais, com portais de 2008 e 2009. A divisão 
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cronológica foi realizada a partir das constatações da análise que evidenciaram 

características capazes de serem agrupadas nesses três momentos. Os portais 

selecionados abrangem os catorze anos de existência da internet no Brasil e, com 

exceção dos atuais, foram acessados através da ferramenta Wayback Machine. 

A partir da reflexão sobre as funções atribuídas às Relações Públicas, foi 

elaborada uma lista de vinte e sete (27) estratégias de comunicação consideradas 

norteadoras das práticas de Relações Públicas que serviram como base para o 

mapeamento dos portais, a tipificação das práticas e a classificação das três fases da 

WebRP como detalharemos a seguir: 

 

4.1 Estudo de Caso 

 

Para Yin (2005 p. 32-36) o estudo de caso caracteriza-se como uma estratégia 

de pesquisa em Ciências Sociais que abrange desde a lógica do planejamento até as 

abordagens e ferramentas específicas para a análise, passando pelas técnicas de 

coleta de dados e verificação da validade dos dados obtidos. O método representa uma 

maneira de investigar um tópico empírico seguindo-se um conjunto de procedimentos 

pré-especificados. 

De acordo com o autor o estudo de caso investiga um fenômeno contemporâneo 

dentro de um contexto da vida real, em situações nas quais as fronteiras entre o 

fenômeno e o contexto não são claramente estabelecidas e utiliza múltiplas fontes de 

evidências. O caráter do estudo de caso pode ser: exploratório; descritivo ou 

explanatório (causal).  Neste estudo, serão utilizados os modos descritivo e 

exploratório, pois buscamos descrever os elementos estratégicos de comunicação 

presentes nos portais das organizações, explorar e analisar suas modificações ao longo 

dos anos. 

Segundo a classificação de Yin (2005), o estudo de casos múltiplos ocorre 

quando a pesquisa envolve duas ou mais pessoas ou organizações, o que caracteriza 

uma lógica da replicação e não de amostragem, com isto, os critérios típicos adotados 

em relação ao tamanho da amostra se tornam irrelevantes. 
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Em um estudo de casos múltiplos, um dos objetivos que se tem em mente é 
elaborar uma explanação geral que sirva a todos os casos particularmente, 
embora possam variar em seus detalhes. O propósito é análogo aos 
experimentos múltiplos (YIN, 2005, p.69). 

 

Neste tipo de estudo cada caso deve ser cuidadosamente selecionado de forma 

a prever resultados semelhantes (replicação literal) ou, produzir resultados 

contrastantes (replicação teórica). 

A escolha do estudo de casos múltiplos enquadra-se na proposta da dissertação, 

pois reforça a preocupação de identificar nos portais estudados as estratégias de 

comunicação pertinentes a cada etapa da evolução sociotécnica para que, a partir disso 

possa-se confrontar a teoria com a realidade e compreender o panorama do uso de 

estratégias de comunicação ao longo do advento comercial da web no Brasil.  

Conforme Yin (2005, p. 109) “os dados para o estudo podem basear-se em seis 

fontes de evidência: documentação, registro em arquivos, entrevistas, observação 

direta, observação participante e artefatos físicos”. Na presente investigação, como os 

objetos de estudo são portais da internet a fonte de evidência mais coerente para a 

coleta de dados foi considerada a documentação.  

Yin considera recortes de jornais e artigos veiculados na mídia como 

documentos, este é o caso que mais se aproxima da proposta deste estudo que irá 

utilizar recortes de portais disponibilizados na web em um determinado período que 

serão considerados neste estudo como documentos organizacionais. 

Já para a análise das evidências coletadas Yin (2005) sugere três estratégias: 1) 

Basear-se em proposições teóricas, na qual as teorias que levaram ao estudo de caso 

geram um conjunto de questões que dão forma ao plano de coleta de dados e 

estabelecem prioridades entre as estratégias analíticas relevantes. 2) Pensar em 

explanações concorrentes, onde se definem e testam explanações sobre diferentes 

fatores dos casos que podem interferir no estudo final. 3) Desenvolver uma descrição 

de caso, ou seja, construir uma estrutura descritiva dos variados tópicos envolvidos a 

fim de organizar o estudo de caso, esta estratégia é a menos utilizada segundo o autor. 

Este estudo utilizará a primeira estratégia, pois as proposições teóricas dissertadas nos 

três  primeiros capítulos servirão como guia para a análise do estudo de caso. 
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 As estratégias gerais fundamentam as técnicas analíticas específicas que são: 

adequação ao padrão, construção da explanação, análise de séries temporais, modelos 

lógicos e síntese de casos cruzados. Como o objetivo deste trabalho é mapear e 

tipificar as estratégias de comunicação presentes nos portais ao longo do advento da 

web no Brasil (1995 a 2009), a análise de séries temporais enquadra-se em nossa 

proposta, pois esta técnica preocupa-se com a análise do curso dos acontecimentos ao 

longo do tempo. 

A qualidade da pesquisa pode ser julgada por meio de certos testes lógicos. 

Segundo Yin (2005, p.55-56) “quatro tipos de teste vêm sendo comumente utilizados 

para determinar a qualidade de qualquer pesquisa social empírica: validade do 

constructo, validade interna, validade externa e confiabilidade”. 

Validade de constructo: estabelecer definições conceituais e operacionais dos 

principais termos e variáveis do estudo para que se saiba exatamente o que se quer 

estudar - medir ou descrever. O teste é realizado através a busca de múltiplas fontes de 

evidência para uma mesma variável. 

Validade interna: estabelecer o relacionamento causal que explique que 

determinadas condições (causas) levam a outras situações (efeitos). Deve-se testar a 

coerência interna entre as proposições iniciais, desenvolvimento e resultados 

encontrados. 

Validade externa: estabelecer o domínio sobre o qual as descobertas podem ser 

generalizadas. Deve-se testar a coerência entre os achados do estudo e resultados de 

outras investigações assemelhadas. 

Confiabilidade: mostrar que o estudo pode ser repetido obtendo-se resultados 

assemelhados. O protocolo do estudo de caso e a base de dados são fundamentais 

para os testes que indicam confiabilidade.  

Para melhor compreensão do método elaborou-se um quadro explicativo dos 

elementos norteadores da pesquisa apresentado a seguir: 
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QUADRO METODOLÓGICO EXPLICATIVO  

 
Método 

 
Estudo de casos múltiplos 
Yin (2005) 

A pesquisa envolve portais 
de diversas organizações, 
com objetivo de elaborar uma 
explanação geral que sirva a 
todos os casos. 

 
Caráter 

 
Exploratório-descritivo 

Descreve os elementos 
estratégicos de comunicação 
presentes nos portais, 
explora e avalia suas 
modificações ao longo dos 
anos (1995 -2009). 

 
Coleta de dados 

 
Técnica da documentação 

Utiliza recortes virtuais de 
portais considerados, neste 
estudo, documentos 
organizacionais. 
 

 
Análise das evidências  

 
1) Estratégia: baseando-se 
em proposições teóricas 
 
 
2) Técnica: análise de séries 
temporais 

1) As teorias que levaram ao 
estudo geraram um conjunto 
de questões que deram 
forma ao plano de coleta de 
dados e estabeleceram 
prioridades entre as 
estratégias analíticas 
relevantes. 
 
 
2) Os portais são analisados 
em três momentos ao longo 
de catorze anos. 
 

 
Teste lógico 

 
 
1) Validade de constructo 
 
 
2) Validade interna 
 
 
3) Validade externa  
 
 
4) Confiabilidade 

 
1) A pesquisa foi 
operacionalizada através do 
uso de múltiplas evidências 
encadeadas. 
 
2) As condições de 
desenvolvimento sociotécnico 
levam a adaptações nas 
práticas de Relações 
Públicas. 
 
3) A lógica da replicação foi 
utilizada para formar um 
conjunto convincente de 
proposições. 
 
4) O estudo foi guiado por um 
protocolo de orientação na 
coleta e análise dos dados. 
 

Quadro 1: Quadro metodológico explicativo. ESTRATÉGIAS COMUNICACIONAIS E PRÁTICAS DE 
WEBRP: o processo de legitimação na sociedade midiatizada. 
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4.2 Definição do Corpus 

 

O corpus de pesquisa foi definido em duas etapas expostas a seguir:  

 
4.2.1 Primeira etapa  
 

O governo brasileiro implantou, em 1995, o Comitê Gestor da Internet no Brasil 

(CGI.br)14 um órgão responsável por coordenar e integrar todas as iniciativas de 

serviços internet no país e promover a qualidade técnica, a inovação e a disseminação 

dos serviços ofertados na rede. Este Comitê criou subgrupos responsáveis por cada 

setor que controlam o pleno funcionamento da internet. Para a realização desta 

pesquisa o enfoque será dado ao elemento Registro.br órgão responsável por manter e 

distribuir todos os endereços de portais disponíveis no Brasil.  

As estatísticas demonstram que de janeiro de 1996 a setembro de 2008 já foram 

registrados mais de um milhão e quinhentos mil domínios (1.500.000)15. Estes domínios 

são divididos em categorias de Domínios de Primeiro Nível (DPN)16 que são compostos 

por: DPNs genéricos (para pessoas físicas ou jurídicas), DPNs para pessoas jurídicas, 

DPNs para profissionais liberais (somente pessoas físicas) e DPNs para pessoas 

físicas. 

Para a composição inicial do corpus foram utilizados portais registrados no DPN 

para pessoas jurídicas que é composto por vinte e cinco (25) domínios, dispostos a 

seguir: AGR.BR, empresas agrícolas, fazendas; AM.BR, empresas de radiodifusão 

sonora; ART.BR, artes, música, pintura, folclore; EDU.BR, entidades de ensino superior; 

B.BR, Bancos; COOP.BR, cooperativas; ESP.BR esporte em geral; FAR.BR, farmácias 

e drogarias; FM.BR, empresas de radiodifusão sonora; G12.BR, entidades de ensino de 

primeiro e segundo grau; GOV.BR, entidades do governo federal; IMB.BR, imobiliárias; 

                                                
14 O Comitê Gestor foi criado pela Portaria Interministerial Nº 147, de 31 de maio de 1995 e alterada pelo 
Decreto Presidencial nº 4.829, de 3 de setembro de 2003. A estrutura do CGI está em anexo. 
15O gráfico da evolução está em anexo. Disponível em http://www.cetic.br/dominios/index.htm. Acesso em 
10 set 2008. 
16 A lista de categorias de domínios está em anexo. 
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IND.BR, indústrias; INF.BR, meios de informação (rádios, jornais, bibliotecas); JUS.BR, 

entidades do Poder Judiciário; MIL.BR, Forças Armadas Brasileiras; NET.BR, 

detentores de autorização para os serviços de Comunicação Multimídia (SCM), Rede e 

Circuito Especializado (SLE) da Anatel e/ou detentores de Sistema Autônomo 

conectado a internet; ORG.BR, entidades não governamentais sem fins lucrativos; 

PSI.BR, provedores de serviço internet; REC.BR, atividades de entretenimento, 

diversão, jogos; SRV.BR, empresas prestadoras de serviços; TUR.BR, entidades da 

área de turismo; TV.BR, empresas de radiodifusão de sons e imagens; ETC.BR, 

entidades que não se enquadram nas outras categorias e TMP.BR, eventos 

temporários, como feiras e exposições.  

Como o CGI não disponibiliza o nome das organizações que registraram os 

domínios na internet, cada domínio foi digitado em sites de busca a partir de sua 

categoria específica, como por exemplo: para portais de organizações agrícolas digitou-

se “agr.br” ou, para portais de organizações ligadas ao turismo realizou-se a busca por 

“tur.br”. Dentre os portais que apareceram na pesquisa foram escolhidos dois (2) portais 

de cada categoria.  

A formação inicial do corpus de análise foi composta por cinqüenta (50) portais 

conforme ilustra o quadro abaixo: 

 
DOMÍNIO PORTAL 

1- AGR.BR - empresas agrícolas, fazendas; http://www.sna.agr.br– Sociedade Nacional de 
Agricultura  
http://www.terraviva.agr.br - Empresa de produção e 
exportação de flores 

2- AM.BR - empresas de radiodifusão sonora; http://www.radiocaxias.am.br–Rádio Caxias 930am  
http://www.radiosaojoaodelrei.am.br - Rádio São João 
Del Rei 

3- ART.BR, artes, música, pintura, folclore; 
 

http://www.danielamercury.art.br - Cantora Daniela 
Mercury  
http://www.osesp.art.br - Orquestra Sinfônica do 
Estado de São Paulo 

4- B.BR, Bancos17 
 

http://www.besc.com.br - Banco do Estado de Santa 
Catarina 
http://www.banrisul.com.br - Banco do Estado do Rio 
Grande do Sul 

5- EDU.BR, entidades de ensino superior;18 
 

http://www.ufsm.br - Universidade Federal de Santa 
Maria 

                                                
17 Sistema de uso exclusivo para instituições bancárias que está em estágio de implantação, por isso os 
endereços estão finalizados ainda pela denominação .com.br. 
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htpp://www.pucrs.br - Pontifícia Universidade Católica 
do Rio Grande do Sul 

6- COOP.BR, cooperativas; 
 

http://www.coopttec.coop.br - Cooperativa de 
Trabalho dos Técnicos Industriais e Tecnólogos do 
Estado do Espírito Santo  
http://www.cooagri.coop.br - Cooperativa 
agropecuária e industrial  

7- ESP.BR esporte em geral; 
 
 

http://www.cbm.esp.br - Confederação Brasileira de 
Motociclismo  
http://www.desempenho.esp.br - Escola de equitação  

8- FAR.BR, farmácias e drogarias; 
 

http://www.cosmetica.far.br - Farmácia  
http://www.manifarma.far.br - Farmácia  

9- FM.BR, empresas de radiodifusão sonora; 
 

http://www.radio98.fm.br - Rádio 98 FM 
http://www.maisnova.fm.br - Rádio Mais Nova  

10- G12.BR, entidades de ensino de primeiro e 
segundo grau; 

http://www.colegioanchieta.g12.br - Colégio Anchieta  
http://www.sidarta.g12.br - Instituto Sidarta  

11- GOV.BR, entidades do governo federal; http://www.senado.gov.br - Senado Federal do Brasil 
http://www.turismo.gov.br - Ministério do Turismo 

12- IMB.BR, imobiliárias; 
 

http://www.village.imb.br- Imobiliária   
http://www.novaera.imb.br - Imobiliária  

13- IND.BR, indústrias; 
 

http://www.ype.ind.br - Ypê  
http://www.comprefacil.ind.br - FIESC  

14- INF.BR, meios de informação (rádios, 
jornais, bibliotecas); 

http://www.agroecologia.inf.br - Projeto Agricultura 
Familiar no Nordeste do Brasil 
http://www.odiariodemogi.inf.br - Jornal  

15- JUS.BR, entidades do Poder Judiciário;  
 

http://www.trt4.jus.br - Tribunal Regional do Trabalho 
4ª Região 
http://www.stj.jus.br - Superior Tribunal de Justiça 

16- MIL.BR, Forças Armadas Brasileiras; http://www.fab.mil.br - Força Aérea Brasileira. 
http://www.cdocex.eb.mil.br - Centro de 
Documentação do Exercito 

17- NET.BR, detentores de autorização para 
os serviços de Comunicação Multimídia 
(SCM), Rede e Circuito Especializado (SLE) da 
Anatel e/ou detentores de Sistema Autônomo 
conectado a internet 

http://www.stech.net.br - Soutech empresa de 
sistemas de servidores  
http://www.rtm.net.br - rede de Telecomunicações 
para o mercado  

18- ORG.BR, entidades não governamentais 
sem fins lucrativos; 

http://www.academia.org.br - Academia Brasileira de 
Letras  
http://www.pt.org.br - Partido dos Trabalhadores  

19- PSI.BR, provedores de serviço internet; 
 

http://www.carmonet.psi.br - Carmonet Internet 
Provider  
http://www.act.psi.br - ACT provedor de Internet 

20- REC.BR, atividades de entretenimento, 
diversão, jogos; 
 

http://www.af.rec.br - Aliança Francesa -  
http://www.santamonica.rec.br - Santa mônica Clube 
de Campo  

                                                                                                                                                        
18 O DPN .BR (ponto br) não é  mais concedido desde 11/10/2000 para instituições de Ensino de Terceiro 
Grau e foi substituído pelo  DPN  EDU.BR. Isso justifica a finalização dos endereços por .br, pois os 
portais foram criados antes do ano 2000. 
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21- SRV.BR, empresas prestadoras de 
serviços; 
 
 

http://www.menegatti.srv.br - Palestrante José Emílio 
Menegatti  
http://www.allserv.srv.br - Assessoria empresarial  

22- TMP.BR, eventos temporários, como feiras 
e exposições; não tem um histórico 
 

http://www.termotech.tmp.br - II Feira Industrial de 
Tecnologias Térmicas 
http://www.exposec.tmp.br - XII International Security 
Fair 

23- TUR.BR, entidades da área de turismo; http://www.freeway.tur.br-Freeway Ecoturismo  
http://www.paraty.tur.br - Portal da Cidade de Paraty-
RJ  

24- TV.BR, empresas de radiodifusão de sons 
e imagens; 

http://www.sky.com.br - TV  
http://www.ebc.tv.br - TV Brasil  

25- ETC.BR, entidades que não se enquadram 
nas outras categorias. 

http://www.trilhasdeconhecimentos.etc.br - Projeto de 
Ensino Superior de Indígenas no Brasil 
http://www.mais.etc.br - Espaço de entretenimento  

Quadro 2: Corpus inicial de análise 

 

4.2.2 Segunda etapa 
 

Como a internet foi disponibilizada para uso comercial no Brasil no ano de 1995, 

há catorze anos, foi estabelecido que os portais selecionados para o estudo de casos 

múltiplos deveriam estar presentes na rede, em média, há pelo menos nove anos, ou 

seja, antes do ano 2000. Para que este critério fosse atendido foi utilizada uma 

ferramenta disponível na web denominada “Internet Archive Wayback Machine (IAWM)” 

um serviço que se dedica a recolher e arquivar versões de páginas web e permite que 

os usuários considerem versões arquivadas das web pages do passado que são 

chamadas de “index" tridimensional. O objetivo principal deste arquivo é servir como 

instrumento para referências futuras, porém é importante ressaltar que nem todas as 

páginas estão disponíveis porque muitos proprietários de portais excluem 

voluntariamente seus locais.  

Em tradução literal esta ferramenta seria uma máquina do tempo que permite ao 

usuário deslocar-se para os portais da internet no passado. Conforme o site19 são mais 

de 85 bilhões de web pages arquivadas desde 1996.  

Assim, os cinqüenta (50) portais selecionados inicialmente foram digitados na 

ferramenta WayBack Machine e destes apenas seis (6) domínios apresentaram 

                                                
19 http://www.archive.org/web/web.php. 
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registros anteriores ao ano 2000. O que caracterizou um total de oito (8) portais. Como 

ilustra o quadro abaixo: 

 
DOMÍNIO PORTAL 

 
1- B.BR, Bancos 

http://www.besc.com.br - Banco do Estado de Santa 
Catarina (1998) 
http://www.banrisul.com.br - Banco do Estado do Rio 
Grande do Sul (1995) 

2- EDU.BR, entidades de ensino superior http://www.ufsm.br - Universidade Federal de Santa 
Maria (1997) 
htpp://www.pucrs.br - Pontifícia Universidade Católica 
do Rio Grande do Sul (1996) 

3- G12.BR, entidades de ensino de primeiro e 
segundo grau; 

http://www.colegioanchieta.g12.br/ - Colégio Anchieta 
(1998) 

4- GOV.BR, entidades do governo federal; http://www.caixa.gov.br/ - Banco Caixa Econômica 
federal (1998) 

5- MIL.BR, Forças Armadas Brasileiras; http://www.fab.mil.br - Força Aérea Brasileira. (1997) 

6- ORG.BR, entidades não governamentais 
sem fins lucrativos; 
 

http://www.pt.org.br/ - Partido dos Trabalhadores 
(1996) 

Quadro 3: Delimitação do corpus inicial de análise 

 

Devido ao pequeno número de casos encontrados optou-se por adicionar ao 

corpus da pesquisa o domínio COM.BR que é caracterizado como um DPN genérico 

utilizado tanto para registrar portais para pessoas físicas quanto para pessoas jurídicas, 

este domínio engloba portais relacionados a todos os tipos de atividades comerciais. 

Assim, primeiramente foram procuradas no site de busca algumas organizações com 

portais finalizados pela sigla COM.BR e estas tiveram seus endereços de portais 

digitados na ferramenta WayBack Machine.  

O quadro abaixo lista as organizações selecionadas: 
 

DOMÍNIO PORTAL 

 

COM.BR Atividades comerciais 

http://www.gerdau.com.br - Gerdau grupo siderúrgico 
(1997) 
http://www.avon.com.br - Avon empresa de 
Cosméticos (1997) 
http://www.sadia.com.br - Sadia empresa de alimentos 
(1996) 
http://www.todeschinisa.com.br - Todeschini fabricante 
de móveis (1999) 

Quadro 4 : Corpus de portais do domínio COM.BR selecionados 
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No total, foram selecionados doze (12) portais para a realização do estudo de 

casos múltiplos:  

 
 

PORTAL 
 

NOME DA ORGANIZAÇÃO 
DISPONÍVEL NA 

WEB DESDE 
1 - http://www.besc.com.br  Banco do Estado de Santa 

Catarina  
1998 

2 - http://www.banrisul.com.br Banco do Estado do Rio 
Grande do Sul 

1995 

3 - http://www.ufsm.br   
 

Universidade Federal de 
Santa Maria  

1997 

4 - http://www.pucrs.br Pontifícia Universidade 
Católica do Rio Grande do 
Sul  

1996 

5 - http://www.colegioanchieta.g12.br Colégio Anchieta 1998 
6 - http://www.senado.gov.br Senado Federal do Brasil 1997 
7 - http://www.fab.mil.br Força Aérea Brasileira 1997 
8 - http://www.pt.org.br Partido dos Trabalhadores 1996 
9 - http://www.gerdau.com.br Gerdau  1997 
10 - http://www.avon.com.br Avon  1997 
11 - http://www.sadia.com.br Sadia 1996 
12 - http://www.todeschinisa.com.br Todeschini 1999 
Quadro 5 : Corpus final de análise 

  

O quadro acima ilustra o corpus selecionado para o estudo de casos múltiplos e 

demonstra um composto heterogêneo, pois, é constituído por organizações de diversos 

âmbitos: econômico, como os bancos Besc e Banrisul; educacional como as 

Universidades PUCRS e UFSM e o Colégio Anchieta; político como o Partido dos 

Trabalhadores; público como o Senado Federal e a Força Aérea Brasileira e comercial 

como as empresas Gerdau, Avon, Sadia e Todeschini. 

 

4.3 Passos metodológicos  
 

Para a realização da pesquisa, Yin (2005) sugere alguns componentes do que 

caracteriza como o design da pesquisa:  

 

4.3.1 Uma questão de estudo do tipo: “como ou por que”: neste estudo, 

somos guiados pela questão problema da dissertação: Como o cenário da midiatização 
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afetou as práticas de Relações Públicas na web desde o advento da internet comercial 

no Brasil? 

4.3.2 Algumas proposições orientadoras do estudo, enunciadas a partir de 
questões secundárias: 

- mapear as estratégias de comunicação propostas aos públicos nos portais 

institucionais desde o advento da web comercial até os dias atuais; 

- investigar as transformações das práticas de Relações Públicas evidenciadas 

nos portais da web ao longo dos anos; 

- tipificar as estratégias de comunicação presentes nos portais institucionais em 

cada período de tempo. 

4.3.3 Enunciar as unidades de análise: o estudo será composto por doze (12) 

portais institucionais que estão disponíveis na web há mais de nove anos. 

4.3.4 Estabelecer a lógica que ligará os dados às proposições do estudo: 

as análises serão guiadas pelos referenciais teóricos propostos nos capítulos iniciais 

através da retomada das teorias norteadoras ao longo do desenvolvimento do estudo. 

4.3.5 Critérios para interpretar os achados: por ser uma análise de séries 

temporais, o corpus final de estudo foi analisado e classificado em três momentos: anos 

90, composto por portais de 1995 a 1999, anos 2000, com portais de 2001 a 2005 e 

anos atuais, com portais de 2008 e 2009. A divisão cronológica foi realizada a partir das 

constatações da análise que evidenciaram características capazes de serem agrupadas 

nesses três momentos. Anteriormente à análise foi elaborado um quadro de estratégias 

de comunicação que serviram como base para o mapeamento das estratégias 

presentes nos portais selecionados. 

 

4.4 Protocolo de estudos 

Yin (2005) considera ainda que na análise de casos múltiplos é imprescindível a 

presença de um protocolo de estudos composto pelos seguintes elementos: 

4.4.1 Visão geral do projeto do estudo de caso: este estudo de casos 

múltiplos é guiado pelo objetivo geral que visa classificar as diferentes fases das 
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práticas de Relações Públicas na web (WebRP) ao longo dos últimos catorze anos. A 

análise ocorre num cenário já marcado pela consolidação das novas tecnologias, porém 

com poucos estudos que tratam das Relações Públicas neste contexto. A relevância da 

investigação está principalmente na questão do pioneirismo do mapeamento de 

estratégias de comunicação em portais e da construção de uma base teórica que 

poderá servir para guiar novos estudos. 

4.4.2 Procedimentos de campo: na etapa da coleta dos dados destacamos 

alguns problemas e imprevistos detectados que prejudicaram o andamento da análise: 

a não abertura de alguns links necessários, já que alguns portais arquivados na 

ferramenta Wayback Machine aparecem desconfigurados, principalmente os portais 

mais antigos e também por problemas como a lentidão e a queda do acesso à internet. 

 

4.5 Mapeamento das estratégias de comunicação em portais organizacionais 

 

A partir da reflexão sobre as funções atribuídas às Relações Públicas: pesquisar, 

diagnosticar, prognosticar, assessorar, implementar programas, avaliar e controlar. Já 

mencionadas no capítulo três, elaboramos uma lista de estratégias de comunicação 

que consideramos norteadoras das práticas de Relações Públicas. Muitas destas 

estratégias se aplicam fora do contexto da web, mas aqui representam links presentes 

nos portais institucionais. 

 

1. Apresentação da organização: fundação e história: informações básicas que 

situam os públicos sobre a origem organizacional. 

2. Pontos de identidade visual: presença de cores, marcas, logotipos que colaboram 

para a identificação institucional. 

3. Missão e visão: elementos característicos que explicam os princípios e o que a 

organização pretende alcançar.  

4. Sinalização virtual: indica a setorização organizacional, característica também 

presente fora da web. 
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5. Hierarquia organizacional: geralmente expressa através de organogramas 

apresenta a estrutura de cargos dentro da organização. 

6. Normas e regimento organizacional: documentos que explicam as regras e 

códigos que devem ser seguidos na organização. 

7. Agenda de eventos: divulgação de promoções institucionais com objetivo de 

informar, entreter, integrar os públicos. 

8. Publicações institucionais: materiais que contém caráter institucional da 

organização: newsletters, boletins informativos, house-organs, jornais e revistas, 

relatórios, sugestões de pauta, balanços sociais. 

9. Acesso em língua estrangeira: estratégia para facilitar o acesso às informações 

organizacionais, característica da web pela questão da quebra de barreiras geográficas. 

10. Sistema de busca interna de informações: característica da web 2.0 que colabora 

para o acesso a informações específicas em meio às demais disponíveis. 

11. Mapa do portal: estratégia de acessibilidade que apresenta aos públicos todas as 

opções disponíveis no portal.  

12. Contato, fale conosco, ouvidoria: permite que os públicos enviem suas dúvidas e 

sugestões para a organização, o ideal é que se estabeleça um processo de 

comunicação entre as partes. 

13. Pesquisa e enquete on-line: ferramentas para colher informações sobre 

determinados assuntos que podem ser utilizadas em benefício da organização. 

14. Presença de notícias institucionais: o portal oferece espaço para a 

disponibilização de notícias sobre a organização e assuntos afins, é um local 

estratégico para informar os públicos. 

15. Projetos institucionais: os projetos relativos às preocupações sociais, culturais e 

ambientais obtêm maior visibilidade através do portal. 

16. Visita Virtual: promove e apresenta o espaço organizacional no ambiente da web.  

17. Serviços on-line: utilização das possibilidades tecnológicas para a prestação ou 

facilitação de serviços para os públicos. 

18. Clipping virtual: mostra a visibilidade das ações organizacionais nos meios de 

comunicação tradicionais e na internet. 
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19. Comunicação dirigida: a rede aumenta as possibilidades de se dirigir para cada 

público específico, a comunicação dirigida é feita através da criação de páginas dentro 

do portal, por exemplo: páginas para fornecedores, acionistas, colaboradores, público 

adolescente. 

20. Espaço para imprensa: releases e galeria de imagens: Disponibilização de mais 

informações para o uso nas mídias tradicionais e também para os públicos. 

21. Uso do hipertexto (texto+som+imagem); presença do texto escrito acompanhado 

por som e imagem, ou disponibilização de mensagens em vídeo. 

22. Personagens virtuais: com o avanço das possibilidades do uso de multimídias na 

web, as organizações passam a colocar na rede seus personagens representativos. 

23. Presença TV e Rádio on-line: a facilidade no acesso a arquivos de áudio e vídeo 

também torna possível a abertura de canais de rádio e TV institucionais. 

24. Transmissão de eventos ao vivo: uma possibilidade estratégica que pode fazer 

com que a organização ultrapasse barreiras espaço-temporais através da transmissão e 

troca de informações on-line. 

25. Disponibilização de “Fale conosco” interativo: prevê um nível de comunicação 

mais participativa, na qual os públicos interagem com a organização através do sistema 

de troca de mensagens instantâneas. 

26. Presença de chats: realização de conversas on-line com pessoas da organização, 

ou especialistas em assuntos ligados a ela. 

27. Link de blog organizacional: a web torna possível a elaboração de blogs sobre a 

organização nos quais a característica principal é a participação dos públicos que 

encontram um espaço mais alternativo e informal para expressar suas opiniões. 

 

4.6 Análise das estratégias de comunicação dos portais da década de 199020. 

 

A primeira etapa deste estudo de casos múltiplos desenvolve a análise das 

estratégias de comunicação dos doze portais selecionados em suas interfaces 

apresentadas na década de 1990. A análise foi exploratória e interpretativa e utilizou 

                                                
20 O layout da página inicial dos doze portais da década de 90 analisados estão em anexo. 



 

 

90 

como base as estratégias explicitadas na seção anterior, quando surgiram mais 

elementos estratégicos estes foram incorporados à análise. 

 

4.6.1 - Portal do Banco do Estado de Santa Catarina: http://www.besc.com.br, 
interface de 1998. 

 

Histórico, fundação e missão: O link “Conheça o Besc” traz informações sobre a 

história os princípios e a missão organizacional. 

 Organograma e sinalização virtual: a composição da diretoria, conselho fiscal, e 

administrativo e o organograma também estão presentes no link “Conheça o Besc” 

Pontos de identidade visual: as cores verde e vermelho predominam nos 

detalhes. Já a logomarca encontra-se no cabeçalho do portal. 

Serviços on-line: no link “Besc Net” estão disponíveis serviços de extrato e saldo 

através do portal. 

Eventos: o link com o mesmo nome apresenta toda a agenda dos eventos 

patrocinados pelo Banco. 

Publicações institucionais: o link “Relatórios” traz os resultados da organização 

nos últimos cinco anos em português e inglês.  

Notícias institucionais: estão presentes no link “novidades” com assuntos e 

temáticas diversas. 

Acesso em língua estrangeira: o link “english” apresenta as principais 

informações sobre a organização em língua inglesa. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o portal traz o link “ouvidoria” que dá acesso ao 

“Linha direta - projeto ouvidor” onde está disponível o endereço de e-mail e o serviço de 

0800, a ilustração do projeto é feita por um aparelho de telefone, o que mostra 

resquícios de outros tipos de comunicação que não a estabelecida através do portal.  
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Figura 4: Layout do link  “ouvidoria”. Portal do Besc em 12 de dez de 1998. 

 

 

4.6.2 - Portal do Banco do Estado do Rio Grande do Sul: 
http://www.banrisul.com.br, interface de 1997. 

 

Fundação, história e visão: o link “seja nosso cliente” traça o perfil da 

organização e conta seus fatos relevantes. 

Pontos de identidade visual: estão presentes na logomarca do cabeçalho e nas 

cores azul e branco. 

Acesso em língua estrangeira: a página inicial do portal oferece os links “English” 

e “Español”. 
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Figura 5: Layout do link  “English”. Portal do Banrisul em 12 de out de 1997. 

 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o portal fornece um endereço de e-mail com a 

descrição “sugestões e informações”. 

Notícias institucionais: o link “boas novas” traz notícias relativas à organização. 

Projetos institucionais: o link “boas novas” traz uma pequena descrição do “coral 

Banrisul” e o link “apoio cultural” 

Clipping virtual: o link “boas novas” apresenta a seção “conheça as notícias do 

Banrisul que estão sendo colocadas na mídia” que disponibiliza algumas notícias da 

imprensa sobre o banco. 

 

4.6.3 - Portal da Universidade Federal de Santa Maria: http://www.ufsm.br, 

interface de 1998.   
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Fundação e história: o link inicial “UFSM” dá acesso as informações deste 

caráter. 

Sinalização virtual: o link “Cursos” apresenta informações setorizadas. 

Pontos de identidade visual: o brasão da Universidade aparece na página inicial 

do portal.  

Visita virtual: o link aparece na primeira página do portal e dá acesso a uma nova 

janela com informações gerais sobre a estrutura, localização, fotos aéreas e mapas. 

Agenda de eventos e notícias institucionais: presentes no link “novidades” da 

página inicial. 

 

 

 
Figura 6: Layout do link “Novidades”. Portal da UFSM em 24 de jan de 1998. 

 

 

Serviços on-line: biblioteca módulo de consulta, pesquisa por palavra-chave, 

pesquisa nos projetos e pesquisa na web, o serviço de ramais e endereços da UFSM 

aparece neste último link e ainda deixa resquícios dos processos de comunicação fora 

da rede, porém, a presença de endereços eletrônicos pessoais e a lista de discussão 

por e-mail demonstra a busca por atualizações. 
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Figura 7: Layout do link “Serviços”. Portal da UFSM em 24 de jan de 1998. 

 

 

4.6.4 - Portal da Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul: 

http://www.pucrs.br, interface 1998. 
 

Fundação e sinalização virtual: o link “Administração da PUC” traz informações 

sobre a instituição e suas divisões. 

Agenda de Eventos: o link com o mesmo nome apresenta os eventos da 

instituição. Neste link encontra-se um “mapa do campus” que mostra através de 

números os setores da PUC. O calendário escolar com as principais datas está 

disponível no link “Calendário Escolar 98”. 
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Figura 8: Layout do link “calendário escolar”. Portal da PUCRS em 05 de dez de 1998. 

 

Pontos de identidade visual: o brasão aparece na abertura do portal, mas não 

pôde ser visualizado neste recorte. Por problemas de acesso apenas a figura do 

webmail da equipe do portal foi visualizada, as demais figuras do portal ficaram 

desconfiguradas, o que prejudicou a análise. 

Serviços on-line: o portal oferece os serviços de “lista telefônica” e um sistema de 

buscas on-line de telefones e ramais internos. 

Projetos institucionais: na página inicial tem-se o link “projeto pró-mata” que é um 

projeto da instituição voltado para a preservação ambiental. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: nenhum link com este nome, esteve visível 

mas, no final da home page está disponível o endereço, telefone, fax e o e-mail do 

“laboratório de recursos da internet” 

 

4.6.5- Portal do Colégio Anchieta: http://www.colegioanchieta.g12.br, interface de 
1998. 

 

Pontos de identidade visual: a foto de fundo da página inicial é um esboço da 

fachada do Colégio, a Frase “Colégio Anchieta - 108 anos a serviço da educação” que 

aparece na parte superior do portal também identifica a instituição. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: o portal não apresenta uma seção definida com 

este nome, mas, o e-mail da diretoria geral aparece no final de todas as seções 

abertas. 

Projetos institucionais: os links “museu” e “Shows” apresentam os projetos do 

Colégio. 

O portal do Colégio Anchieta não apresenta informações sobre a funda cão e 

história institucional. Através do acesso o leitor percebe que se trata uma Escola de 

caráter jesuítico ao clicar na seção “links”, por exemplo, há indicações sobre portais da 

Igreja Católica e jesuítas. 

O link “Anchietanos” que poderia ser um espaço para apresentar a história é 

voltado para mostrar os alunos antigos e atuais da instituição. Muitas seções 

apresentam-se como “em construção”. 

Uma seção interessante a “informática” utilizada para explicar a adesão do 

Colégio ao “mundo da informática e da internet”. 

 

 

 
Figura 9: Layout do link “informática”. Portal do Colégio Anchieta em 19 de mai de 1998. 
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4.6.6 - Portal do Senado Federal do Brasil: http://www.senado.gov.br, interface de 

1998. 
 

Fundação e História: O portal é dividido em seções e a primeira delas chama-se: 

“Conheça o Senado Federal” que traz o link “O que é o Senado Federal” este apresenta 

a organização. 

Acesso em língua estrangeira: o link “What is the Federal Senate” é a 

apresentação do Senado em língua inglesa, apenas esta seção do portal está em outra 

língua. 

Notícias institucionais: na mesma seção aparecem os links “Jornal do Senado” 

com notícias on-line e “Diário do Senado Federal” um jornal impresso disponível para 

download. 

Visita virtual: o link “Faça um Tour pelas principais dependências do Senado”, 

permite que o internauta conheça todos os setores da instituição. 

 

 
Figura 10: Layout do link “tour virtual”. Portal do Senado Federal em 02 de fev de 1998. 

 

 

Contato, fale conosco, ouvidoria: alguns links como “Rádio Senado” apresentam 

o fale conosco, mas, de modo geral está disponível o endereço de e-mail para o envio 

de sugestões no final da página inicial. 
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Publicações institucionais: o link “Publicações” traz algumas publicações 

apoiadas pela instituição.  

Agenda de eventos: pode ser acessada na seção “Acontece” no link “agenda do 

dia”. 

Presença de TV e Rádio: O link “Rádio Senado” disponibiliza os programas 

através da rede. Já o link “TV Senado” apenas descreve a programação semanal e 

algumas informações técnicas. 

 

 
Figura 11: Layout do link “TV Senado”.  Portal do Senado Federal em 02 de fev de 1998. 

 

 

4.6.7- Portal da Força Aérea Brasileira: http://www.fab.mil.br, interface de 1997.  
 

Fundação, História e Missão: o link “estrutura administrativa” apresenta o 

histórico e a missão do Ministério da Aeronáutica. 

Galeria de imagens: a página inicial apresenta a figura de uma câmera que 

encaminha o usuário para uma lista de fotografias do Ministério da Aeronáutica. 

Pontos de identidade visual: o cabeçalho do portal apresenta o brasão da Força 

Aérea Brasileira. 

Publicações institucionais: o link “publicações” exibido na página inicial do portal 

mostra o nome de alguns livros e revistas consideradas publicações aeronáuticas. 
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Agenda de eventos: o link “Datas comemorativas” apresenta as datas festivas de 

eventos da Aeronáutica Brasileira, inclui todos os meses do ano em todo o território do 

Brasil. 

Projetos institucionais: o link “atividades complementares” apresenta a descrição 

dos projetos “apoio ao desporto nacional” e “apoio à população” que engloba projetos 

como “Unidade de apoio à criança” e “plano de apoio à Amazônia” são projetos 

desenvolvidos pela FAB em benefício dos brasileiros. 

Mapa do Portal: a figura de um livro representa o link “lista de assuntos” com 

assuntos de A a Z que são tratados no portal, pode ser considerada como um mapa. 

Sinalização virtual: no link “estrutura administrativa” estão disponíveis as doze 

divisões constituintes do Ministério. 

 

 
Figura 12: Layout do link “Estrutura administrativa”.  Portal da FAB em 15 de abril de 1997. 
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4.6.8 - Portal do Partido dos Trabalhadores: http://www.pt.org.br, interface de 
1998. 
 

Pontos de identidade visual: na parte superior do portal encontramos o “Logotipo 

do PTnet” a cor vermelha é predominante nas letras. 

Destacam-se no portal os links “mural do PT” através do qual os internautas 

podem deixar mensagens que ficam exibidas na seção. 

Presença de chats: os link em forma de figura “Chat PT” e “Chat petista IRC” é 

uma sala de bate-papo para os internautas acessarem a qualquer momento. 

 

 

 
Figura 13: Layout do link “Chat PT”.  Portal do PT em 25 de maio de 1998. 
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Espaço para imprensa: o link em forma de figura denominado “mídia” traz 

informes à imprensa feitos pelo partido. 

Projetos institucionais: o link “formação virtual” serve como uma espécie de 

escola sobre a ideologia do partido. 

Acesso em língua estrangeira: Welcome to Workers’ Party traz as principais 

informações do portal em língua inglesa. 

Notícias institucionais: a página inicial apresenta algumas notícias e informações 

relativas ao partido, o link “informes do PT” e o “linha aberta” disponibilizam informes 

atualizados diariamente, já o link em forma de figura “PTnotícias” apresenta a 

visualização do “Jornal do Partido” impresso. 

 

 

 
Figura 14: Layout de parte do link “Informes PT”.  Portal do PT em 25 de maio de 1998. 

 

 

4.6.9 - Portal da Gerdau: http://www.gerdau.com.br, interface de 1998. 
 

Pontos de identidade visual: a marca “Gerdau” e o slogan “nosso produto é aço, 

nosso forte é você” ocupam um grande espaço na parte superior do portal, a figura de 

um operário também colabora para a identificação do ramo da organização.  
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Figura 15: Layout da logomarca e de foto ilustrativa. Portal da Gerdau em 23 de jun de 1998. 

 

 

Projetos institucionais: o link “patrocínio” encontrado dentro de “O Grupo” 

apresenta os incentivos que a organização oferece para as áreas de cultura, ciência e 

tecnologia, esportes e comunidade. 

 

 

 
Figura 16: Layout do link “Patrocínio”.  Portal da Gerdau em 23 de jun de 1998. 

 

Notícias institucionais: o link “novidades” apresenta notícias da organização. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o portal apresenta o link “fale conosco” que 

possibilita o envio de e-mail para a diretoria de Comunicação Social. 

Fundação e História: o link “O Grupo” apresenta informações sobre a história, as 

empresas e os produtos. 
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Publicações institucionais: no link “o Grupo” está disponível o balanço social da 

organização. Já no link “Finanças” encontram-se relatórios trimestrais, balanços e 

demonstrações contábeis do Grupo.  

 

4.6.9.1 - Portal da Avon: http://www.avon.com.br, interface de 1997. 

 

Pontos de identidade: a marca AVON está localizada na parte superior do portal. 

Fundação e visão institucional: o link “Uma empresa de tradição” fala sobre o 

núcleo de atualização tecnológica e apresenta a mensagem do presidente, a visão da 

empresa e o link “uma história de sucesso”. 

 

 
Figura 17: Layout de parte do link “uma história de sucesso”.  Portal da Avon em 02 de abril de 1997. 

 

 

Agenda de eventos: o link “Eventos” traz informações referentes a toda a 

programação de cursos para clientes, revendedoras e público em geral. 

Serviços on-line: o interessado nos cursos pode inscrever-se através do link 

“Clique aqui para se inscrever”, mas, ainda é necessário ligar para confirmar a 
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inscrição. Os links “serviço de atendimento ao profissional” e “serviço de atendimento 

ao consumidor” apresentam apenas o número de 0800 e endereço da organização. 

 

 
Figura 18: Layout do link “Eventos”.  Portal da Avon em 02 de abril de 1997. 

 

4.6.9.2 - Portal da Sadia: http://www.sadia.com.br, interface de 1999. 

 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Casa do Consumidor” em forma de figura 

apresenta uma descrição do “Serviço de Informação ao consumidor”, porém, não 

oferece as formas de contato. Inserido no link “vendas” encontra-se o ícone 

“manifestações” através do qual podem ser enviadas mensagens à organização. 

 

 
Figura 19: Layout do link “Casa do Consumidor”.  Portal da Sadia em 02 de dez de 1998. 
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Serviços on-line: o portal oferece cardápios e receitas para os consumidores. 

Visita Virtual: o portal apresenta o link “Tour”, mas a visualização não foi 

possível, supõe-se que seja uma apresentação virtual da empresa. 

Mapa do portal: na parte inferior do portal está localizado o link “mapa” ilustrado 

pela figura de uma bússola. 

Uso do hipertexto (texto+som+imagem): a pequena figura de uma televisão na 

parte central-inferior do portal apresenta a campanha de TV “Isso é saúde, isso é 

Sadia” e oferece as opções de ler o texto e ouvir o áudio, ou, fazer um download do 

filme. 

Apresentação da organização, missão e visão: o link “A Sadia” apresenta dados 

sobre o perfil e a trajetória empresarial, alguns prêmios conquistados e a missão e visão 

organizacionais. 

Pontos de identidade: a home page traz a marca “Sadia” e o mascote da marca 

chamado Lequetreque, o frango veloz, na parte superior do portal. 

 

 

 
 Figura 20: Layout do link “A Sadia”.  Portal da Sadia em 02 de dez de 1998. 
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4.6.9.3 - Portal da Todeschini: http://www.todeschinisa.com.br, interface de 1999. 

 

Pontos de Identidade: a marca Todeschini e o slogan “O coração da casa” estão 

estampados numa página inicial que dará acesso ao portal 

Acesso em língua estrangeira: na página inicial aparecem apenas a marca da 

organização e os links “Español” e “English”. Cada um dá acesso a uma página 

diferente sendo que as mesmas informações são encontradas em duas línguas. 

 

 
Figura 21: Layout da página de abertura.  Portal da Todeschini em 30 de set de 1999. 

 

Fundação e História: O link “empresa” trata da história e do perfil organizacional. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Contatos” apresenta o endereço e, 

telefone geral e o e-mail dos departamentos, um deles é o Departamento de Serviço de 

Atendimento ao Consumidor. 

  

4.6.9.4   Constatações e esboço da Primeira Fase da WebRP. 
 

A análise da interface dos portais dos anos de 1995 a 1999 nos leva a algumas 

considerações sobre as estratégias de comunicação utilizadas pelas organizações nos 

portais neste período.  

Do total de vinte e sete (27) estratégias norteadoras da análise, os portais deste 

período apresentaram uma média de apenas sete (7) estratégias cada nas quais 

predominaram a presença de dados sobre a fundação e história organizacional e 

pontos de identidade visual. 
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Os serviços que podem ser realizados totalmente on-line ainda são restritos, a 

maioria dos portais apenas descreve os serviços prestados, mas estes ainda precisam 

ser realizados em locais físicos e não na rede. 

Nas estratégias de contato predomina a presença de telefones de 0800, ou 

locais e os endereços físicos da organização, alguns iniciam o uso do endereço de e-

mail. 

As notícias institucionais estiveram presentes apenas na metade dos portais 

analisados, o que demonstra ainda a falta de equipes responsáveis pelas estratégias de 

atualização de informações. 

Os links de acesso em língua estrangeira demonstraram a preocupação com as 

questões da quebra de barreiras geográficas e estiveram presentes em alguns portais. 

Já as publicações, os projetos e as visitas foram estratégias pouco utilizadas o 

que denota o pouco aproveitamento do novo espaço do portal para as questões 

institucionais. 

Observou-se que o portal do Partido dos Trabalhadores (PT) já disponibilizava 

um ‘chat’, programa de bate-papo entre os públicos, e um ‘mural’, espaço para envio de 

mensagens com funcionamento similar aos comentários nos blogs atuais. O portal da 

Sadia destacou-se por disponibilizar para os públicos a campanha de TV com vídeos e 

áudio. E o portal do Senado com os áudios da Rádio Senado. Essas estratégias de 

multimídia e interação não estão presentes nos demais portais desta etapa. 

Não há um padrão para a quantidade de informações disponibilizadas, os portais 

da Avon, Gerdau, Sadia e Colégio Anchieta, por exemplo, apresentam poucas 

informações. Enquanto que os portais do Senado Federal, Banco do Estado de Santa 

Catarina e Partido dos Trabalhadores exploram mais o espaço, as possibilidades da 

internet e possuem um número muito maior de informações. 

Há predominância no uso de figuras e desenhos como ilustrações dos portais, o 

uso de imagens fotográficas ainda é muito restrito nos portais desta época. 

A grande maioria dos portais possui contadores de acesso, característica que 

configura a busca da legitimação do portal como um espaço para busca de informações 

pelos públicos. Ou, há tipos de auto-referência de modernização organizacional pela 

adesão aos serviços da web, como por exemplo, no portal do Banrisul, “o primeiro 
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Banco Estadual Brasileiro na internet”. A adesão ao mundo da informática é 

apresentada, como um fator positivo caracterizado por adjetivos organizacionais como: 

moderna, veloz, interada, desenvolvida, conectada. 

A presença de links longos e auto-explicativos também é constante, como por 

exemplo: “Faça um Tour pelas principais dependências do Senado”. Quando poderia 

ser utilizada a expressão visita virtual. Os ícones “novo” “new” e “novidade” são 

utilizados para expressar que a informação foi recentemente publicada. 

Foram constatadas muitas instruções aos usuários como: as chamadas de 

“clique aqui”, lembretes dos modos de escrever na web (sem acento, sem separar, 

letras minúsculas), explicações de como funcionam os serviços, como ocorre no 

exemplo retirado do portal do PT sobre a explicação do funcionamento do chat: “Um 

canal de IRC é um canal de Chat (conversa via computador, onde vários interlocutores 

conversam digitando em seus teclados em tempo real, assim você recebe as 

mensagens dos outros participantes, ao mesmo tempo em que estes recebem as suas 

mensagens, e desta forma possibilitando o debate ou papo)”. 

 Os casos de solicitação de programas específicos para o acesso ao portal 

também foram muito encontrados, alertas como: “você deve ter instalado no seu micro 

o programa...” como apresentou, por exemplo, o portal da Gerdau: “este portal é melhor 

visualizado em 640 x 480, browsers que suportam frames e milhões de cores. 

 A internet foi disponibilizada para uso comercial no Brasil em 1995, por isso 

podem ser justificadas as mensagens de páginas e itens “em construção”, avisos de 

manutenção de serviços, como ocorre no portal da FAB: “Este serviço encontra-se em 

fase de desenvolvimento, tendo sido atualizado em 1º de abril de 1997”. Ou até mesmo 

agradecimentos a órgãos que colaboram para a adesão das organizações à web como 

mostra o texto retirado do portal do PT: “Agradecimentos especiais à RNP-DF. Sem a 

ajuda de sua equipe, você não estaria lendo esta página”. 

 
Figura 22: indicativo de portal em construção. Portal da FAB. 
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4.7   Análise das estratégias de comunicação dos portais nos anos 2000. 

 

A segunda etapa analisa as estratégias de comunicação dos doze portais 

selecionados em suas interfaces apresentadas no início dos anos 2000. A análise 

segue o protocolo de estudos de casos múltiplos e encontrou alguns problemas com 

relação a ferramenta Wayback Machine que desconfigurou alguns elementos dos 

portais do Colégio Anchieta, Gerdau e Banrisul. O portal da Sadia também apresentou 

alguns problemas e por isto foi analisada a sua versão de 2005 enquanto o portal da 

Todeschini não permitiu o acesso.  

 
 
4.7.1 - Portal do Banco do Estado de Santa Catarina: http://www.besc.com.br, 
interface de 2003. 

 

Pontos de identidade visual: as cores verde e vermelho e a marca “Besc” 

aparecem na página inicial do portal, também são disponibilizadas fotografias de pontos 

turísticos do Estado de Santa Catarina que colaboram para a identificação institucional. 

 

 

 
Figura 23:Layout de parte da coluna esquerda e de fotografias do Estado de Santa Catarina. Portal do 

Besc em 30 de dez de 2003. 

 

 

Hierarquia organizacional: o link institucional traz a seção “diretoria executiva” 

com os nomes dos dirigentes da organização. 
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Publicações institucionais: o link institucional apresenta a seção “o seu Besc” 

com os relatórios da gestão do banco. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: na coluna da esquerda o link “Fale com o Besc” 

traz informações sobre a ouvidoria. É importante destacar o texto de apresentação do 

link “A Ouvidoria administra a solução dos assuntos que lhe são colocados, dirimindo 

dúvidas concernentes aos procedimentos bancários e buscando aperfeiçoar o 

relacionamento entre clientes e Banco”. Estão disponíveis o telefone 0800 (que tem 

atendimento mais restrito) e o e-mail (proposto como atendimento 24 Horas - 07 dias 

por semana). 

Mapa do portal: na coluna esquerda da página inicial está presente o link “mapa 

do site” que mostra aos públicos todas as opções disponíveis no portal.  

Presença de notícias institucionais: na página inicial está disponível o link “fatos 

relevantes” que traz notícias sobre assuntos em geral do Banco. 

Serviços on-line: a organização apresenta o “Besc Net” voltado para serviços 

bancários na rede, através dele torna disponíveis serviços bancários, o link é explicativo 

e busca mostrar ao usuário como utilizar com segurança os serviços. Como slogan da 

seção a organização propõe: “Evite filas, ganhe tempo e dinheiro. Utilize os serviços 

Bescnet”. 

 

 

 
Figura 24:Layout do link “Besc Net”. Portal do Besc em 30 de dez de 2003. 

 

 

4.7.2 - Portal do Banco do Estado do Rio Grande do Sul: 
http://www.banrisul.com.br, interface de 2003. 
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Pontos de identidade visual: a cor azul é predominante no portal. A marca 

Banrisul e o slogan “melhor porque é nosso” localizam-se no cabeçalho. 
Fundação e história e hierarquia: o link “institucional” apresenta o perfil da 

organização e informações sobre o grupo. 

Mapa do portal: logo abaixo do cabeçalho da página inicial está presente o link 

“mapa do site”. 

Comunicação dirigida: o cabeçalho do portal apresenta os links “pessoa física” e 

“pessoa jurídica” e a parte inferior apresenta o link “Banrisul Espaço Jovem” com 

animações de fotos de rostos de adolescentes. 

 

 
Figura 25: Layout do link “Espaço Jovem Banrisul”. Portal do Banrisul em 20 de abril de 2003. 

 

Presença de notícias institucionais: a parte central da home page é composta por 

notícias sobre programas da organização. Já a parte inferior do portal apresenta a 

denominação “notícias” que disponibiliza links animados sobre recarga de celulares, 

pagamento de ICMS e Espaço Jovem. 

 

 

 
Figura 26: Layout da coluna central. Portal do Banrisul em 20 de abril de 2003. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: na coluna esquerda do portal está disponível o 

link “fale conosco” que é complementado pelo link Banrifone do lado direito da página 

inicial. 

Serviços on-line: os links “home banking” e “agência virtual” disponibilizam 

serviços bancários através do portal para os clientes. 

 
4.7.3 - Portal da Universidade Federal de Santa Maria: http://www.ufsm.br, 
interface de 2003.  
 

Apresentação da organização: fundação e História: o cabeçalho do portal contém 

o link “histórico e fundador”, ilustrado pela caricatura do fundador e primeiro reitor da 

UFSM José Mariano da Rocha Filho. Neste espaço há uma pequena descrição da 

fundação e aniversário da instituição e outra parte dedicada à descrição do fundador. 

Neste link ainda estão disponíveis três fotografias: o início das construções, a planta do 

campus e o reitor fundador José Mariano da Rocha Filho. 

Hierarquia organizacional e sinalização virtual: a seção “Administração” 

localizada na coluna esquerda do portal apresenta todas as subdivisões 

organizacionais, cada com um link explicativo, por exemplo: “gabinete do reitor” ou, 

“órgãos executivos”. 

Pontos de identidade visual: o portal apresenta o cabeçalho com a cor azul, o 

monograma e fotos da instituição, além disso, na parte inferior da coluna direita está 

presente o link “identidade visual” que oferece o brasão e o monograma em vários tons 

e apresenta as fontes institucionais para download. 

Comunicação dirigida: o link “peies e vestibular” presente no cabeçalho do portal 

encaminha os usuários para a página da Comissão Permanente de Vestibular 

(Coperves), destinado aos futuros alunos da instituição. 

Serviços on-line: há o acesso ao acervo e pesquisa de livros no link “bibliotecas 

da UFSM”, além do serviço de webmail.  

O portal apresenta ainda dois serviços de interação entre os públicos. Um deles 

está no link “fóruns UFSM” descrito pela instituição como “uma nova funcionalidade 

criada exclusivamente para a comunidade universitária. Seu principal objetivo é 
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oferecer um espaço para discussão sobre os mais variados assuntos, utilizando todo o 

potencial que as modernas tecnologias presentes na internet oferecem”.  

 

 
Figura 27: Layout do link “Fóruns UFSM”. Portal da UFSM em 27 de jan de 2003. 

 

O outro é o link “classificados UFSM” descrito como um sistema rápido e 

moderno de anúncios que pode ser usado pela comunidade universitária para vender, 

comprar, trocar ou oferecer um serviço. Um espaço de troca entre os públicos que 

contém anúncios de: livros: moradia, equipamentos, serviços e anúncios diversos.  

Sistema de busca interna de informações: a coluna da direita apresenta o 

sistema de busca interna no portal ilustrado com a figura de uma lupa. Este sistema 

permite que se localizem informações específicas dentro de cada seção do portal. 

Um fator que se destaca no portal é a presença de logomarcas externas à 

instituição como o portal Universia e a Rede Governo. Além dos destaques dados as 

marcas do Centro de Atendimento ao Usuário (Cau), Secretaria de Apoio Internacional 

(SAI) e a Rádio Universidade. 

Presença de notícias institucionais: a parte central superior do portal é composta 

pela seção “notícias” que traz informações sobre todos os acontecimentos referentes à 

UFSM. Esta seção disponibiliza o telefone, endereço e e-mail da coordenadoria de 

comunicação acima de todas as notícias e releases publicados. 
Agenda de eventos: a parte inferior do portal apresenta os próximos eventos da 

instituição. 



 

 

114 

Publicações institucionais: a coluna central possui as publicações de “editais” e 

“licitações” e a seção “documentos oficiais”. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: a parte direita do cabeçalho possui o link 
“dúvidas e sugestões” ilustrado pela figura do ponto de interrogação. A seção oferece 

um formulário on-line que solicita dados como: nome, ocupação, e-mail, assunto, e 

críticas e sugestões. 

Visita Virtual: o cabeçalho do portal apresenta o link “visita virtual” que 

disponibiliza cinqüenta fotos que incluem: fotos panorâmicas, fotos históricas, unidades 

universitárias, fotos dos demais prédios e diversas. 

 

 

 
Figura 28: Layout do link “Visita Virtual”. Portal da UFSM em 27 de jan de 2003. 
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4.7.4 - Portal da Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul: 

http://www.pucrs.br, interface de 2003. 
 

Fundação e História, normas e regimento organizacional: o cabeçalho do portal 

apresenta o link “Conheça a PUCRS” que traz informações sobre o histórico, palavras 

do reitor, unidades de ensino no Estado, iconografia e álbum de fotos. Este link traz 

ainda o Estatuto e Regimento Geral da Universidade 

Pontos de identidade visual: o brasão da instituição está localizado na parte 

superior esquerda do portal, assim como a marca PUCRS e o slogan “compromisso 

com a comunidade”. 

Sinalização virtual: os links “administração superior” e “Unidades Universitárias” 

apresentam as subdivisões da instituição. 

Agenda de eventos: o link “Eventos” localizado na parte inferior direita traz 

informações relativas a todos os eventos realizados na PUCRS. 

Presença de notícias institucionais: a parte central do portal contém as seções 

“notícias” e “Destaques da Semana” que abordam os acontecimentos relativos à 

instituição. 

 

 

 
Figura 29: Layout da seção  “Destaques da Semana”. Portal da PUCRS em 28 de abril de 2003. 
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Publicações institucionais: no link “utilidades” está disponível a Revista “Pucrs 

Informação”, com versão para download e o manual de redação. Já na parte inferior 

direita, está presente o link “Edipucrs publica” ilustrado pela fotografia de um livro e uma 

breve descrição da obra. Este link encaminha para todas as obras da editora. 

Comunicação dirigida: o portal da Pucrs apresenta, em seu cabeçalho, as seções 

“Graduação”, “Pós-Graduação” e “Vestibular”, podemos considerar o início da busca de 

uma segmentação dos públicos, as seções contém informações relativas aos cursos 

correspondentes a cada fase estudantil. As seções “Professores” e “Extensão” também 

são consideradas comunicação dirigida. 

Acesso em língua estrangeira: no link “Administração Superior” encontramos o 

link da “Assessoria para assuntos internacionais e interinstitucionais” este, por sua vez, 

apresenta uma breve síntese da Pucrs em língua inglesa e francesa. Não consideramos 

isto como um acesso internacional, talvez se estivesse localizado em um link na página 

inicial seria mais útil aos públicos estrangeiros interessados. 

Projetos institucionais: na coluna central inferior do portal encontra-se a seção 

“Projetos Especiais” onde os projetos relativos às preocupações sociais, culturais e 

ambientais como: Projeto reflexões, pró-mata, Projeto Social Vila Fátima obtêm maior 

visibilidade. 

Mapa do portal e Sistema de busca interna de informações: presentes no portal 

mas seu acesso não foi possível. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: na parte superior direita do portal encontra-se o 

link “Fale conosco” que direciona o usuário para a “Ouvidoria institucional PUCRS” e 

apresenta e-mail, endereço fixo e formulário eletrônico como formas de contato. 

Serviços on-line: o portal disponibiliza os serviços de biblioteca e webmail. 

Espaço para imprensa e Clipping virtual: o link da página principal “Administração 

Superior” conta com a seção Assessoria de Comunicação Social “Ascom” e o link “Sala 

de imprensa”, para acesso de jornalistas com informações de Clipagem digital, Boletim 

de Notícias e a Revista institucional. 
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Figura 30: Layout do link “Ascom”. Portal da PUCRS em 28 de abril de 2003. 

 

Estratégia além: a ferramenta “Acesso direto” disponível logo abaixo do 

cabeçalho do portal tornou a busca pelas estratégias mais fácil, pois agrupa em ordem 

alfabética as principais seções disponíveis no portal. 

 

4.7.5 - Portal do Colégio Anchieta: http://www.colegioanchieta.g12.br, interface de 
2003. 
 

Assim como previsto no protocolo de estudos o portal do Colégio Anchieta de 

2003 apresenta algumas partes não acessíveis, principalmente as seções com 

imagens. 

Apresentação da organização: o link “conheça” presente no cabeçalho traz 

informações sobre o Colégio, transportes, instalações, o link “José de Anchieta” 

presente na seção “destaques” traz informações sobre o padroeiro do colégio. 

Clipping virtual: o link “Mídia” traz as publicações da imprensa sobre o Colégio 

além do layout de outdoors e de releases publicados. 
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Figura 31: Layout do link “Sala de imprensa”. Portal do Colégio Anchieta  em 24 de nov de 2003. 

 

Agenda de eventos e presença de notícias institucionais: a coluna direita do 

portal apresenta a seção destinada a “notícias e eventos” da instituição. O cabeçalho 

também traz o link “Eventos”. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o portal disponibiliza um endereço de e-mail 

para contato. 

Projetos institucionais: o link “Atividades para a comunidade” traz alguns projetos 

disponibilizados pelo Colégio 

Publicações institucionais: o portal disponibiliza o acesso a “Revista Anchieta”, 

“Newsletter” e “Informativo institucional”. 

Galeria de imagens: o portal disponibiliza fotografias no link “imagens” no 

cabeçalho e “galeria de imagens” localizado na coluna esquerda do portal. 

Visita Virtual: o link imagens traz uma referência a expressão “tur virtual” sobre 

as imagens da instituição. 

 

4.7.6 - Portal do Senado Federal do Brasil: http://www.senado.gov.br, interface de 
2003. 

 

Fundação e História: o link “conheça o Senado” traz informações sobre a história 

da instituição. 

Pontos de identidade visual: o brasão federal presente no cabeçalho e algumas 

fotos da arquitetura do Senado. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Senadores” da coluna esquerda, oferece 

modos de contato com todos os parlamentares, já o link “a voz do cidadão” apresenta a 

possibilidade do internauta enviar uma mensagem ao Senado pela internet, ou através 

do 0800. 

 

 

 
Figura 32: Layout de parte do link “A voz do cidadão”. Portal do Senado Federal em 18 de jul de 

2003. 
 

Hierarquia organizacional: o link “composição do Senado” apresenta a mesa 

diretora anual da instituição. 

Publicações institucionais: estratégia que se destaca, formado pelos links “livros 

e documentos” “Anais do Senado”, “Biblioteca do Senado”, “Obras de valor histórico e 

cultural” e o “Diário do Senado”. 

Presença de notícias institucionais: o link “notícias” traz notícias em tempo real e 

arquivos, também está disponível para download a versão impressa do “Jornal do 

Senado”, a agência Senado está presente no link da coluna central. 

Visita virtual: o link “conheça o Senado” traz o “tour virtual” que dá acesso as 

principais instalações do Senado e o “museu eletrônico” que permite ao internauta ter 

acesso ao acervo multimídia.  

Espaço para imprensa: releases e galeria de imagens: a seção de notícias 

oferece a galeria de imagens, já para os jornalistas está presente o link 

“credenciamento de imprensa” com as regras de acesso ao plenário. 
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Clipping Virtual: na coluna central está presente o link que dá acesso a cobertura 

completa de notícias sobre o Senado em todos os jornais do Brasil. 

Presença TV e Rádio: A TV e a Rádio Senado estão presentes para acesso ao 

vivo através do portal do Senado. 

 

 
Figura 33: Layout dos links “TV Senado” e “Rádio Senado”. Portal do Senado Federal em 18 de jul de 

2003. 

 

 

4.7.7- Portal da Força Aérea Brasileira: http://www.fab.mil.br, interface de 2003.  

 

Apresentação da organização e missão: os links “história”, “missão”, 

“personalidades”, “comandante” tratam de assuntos sobre a fundação da FAB. 

Publicações institucionais: a coluna direita possui uma lista de revistas referentes 

a FAB, estas estão em links ilustrados com as capas das revistas do mês.  

Mapa do portal: já o link está localizado na parte superior do portal. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: no final da coluna esquerda encontra-se a 

seção “fale conosco” que traz as possibilidades de e-mail ou formulário on-line para 

contato com as seções da FAB. Também há possibilidades de contato com a instituição 

na seção de concursos. 

Pesquisa e enquete on-line: o portal apresenta as enquetes feitas aos públicos 

na coluna direita. 
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Figura 34: Layout das enquetes. Portal da FAB em 14 de jan de 2003. 

 

 

Presença de notícias institucionais: a coluna central do portal denominada 

“destaques” traz notícias referentes aos acontecimentos da aeronáutica em todo o país. 

Já a seção “Notícias” está presente no cabeçalho do portal (só é visível ao clicar sobre 

o link) e disponibiliza dados, sugestões de pauta, entrevistas, e o informativo “No ar”.  

Serviços on-line: a coluna central oferece como serviços as informações de: 

catálogo telefônico, agenda de eventos e meteorologia.  

Clipping virtual: a publicação “Notimp” é um extrato das notícias sobre a FAB 

divulgadas na mídia impressa. 

Sinalização virtual: o link “organização” traz todos os setores da instituição. 

Agenda de eventos: presente no link “serviços” e no link “eventos” localizado na 

coluna esquerda do portal. 

Galeria de imagens: O link imagens traz um álbum com fotos diversas da 

instituição. 
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Figura 35: Layout da seção “Galeria de imagem”. Portal da FAB em 14 de jan de 2003. 

 

 

4.7.8 - Portal do Partido dos Trabalhadores: http://www.pt.org.br, interface de 

2003. 

 

Pontos de identidade visual: o portal é marcado pela marca do Partido dos 

trabalhadores, a estrela vermelha com a sigla PT no centro. A cor vermelha também 

predomina na coluna esquerda e no cabeçalho. 

Normas e regimento organizacional: a seção “arquivos” localizada na coluna 

esquerda do portal possui as resoluções e estatutos da organização. 

 

 

 
Figura 36: Layout da seção “Arquivo” e do link  “Estatuto do PT”. Portal do PT em 09 de abril de 2003. 
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Sinalização virtual: a seção “secretarias” na coluna esquerda traz as subdivisões 

do partido, como por exemplo, presidência, finanças, sindical. 

Agenda de eventos: o cabeçalho contém uma linha vermelha com o link 

“eventos”. 

Publicações institucionais: estão disponíveis artigos de personalidades ligadas 

ao partido.  

Sistema de busca interna de informações: a parte final da coluna esquerda 

apresenta o link “busca” que oferece a possibilidade de encontrar informações nas 

seções do portal. 

Presença de rádio on-line: a “Rádio 13” está presente, mas deixa a seguinte 

informação “Esta seção está em fase de reestruturação. Continue navegando em nosso 

site.” 

Serviços on-line: estão disponíveis os serviços de filiação e recadastramento 

através do portal, a venda de produtos da grife do PT e cartões virtuais para envio aos 

amigos. 

 

 
Figura 37: Layout de montagem dos links “Recadastramento”, “Cartões Virtuais” e “Grife PT”. Portal do 

PT em 09 de abril de 2003. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: a seção “fale conosco” disponibiliza o endereço 

de e-mail de todas as secretarias do partido. 

Presença de notícias institucionais: a seção “linha aberta” apresenta notícias de 

outros jornais, a seção “notícias” apresenta informações atualizadas durante todo o dia 

e a seção “informes” traz notícias sobre o partido no congresso nacional. 

Projetos institucionais: na seção “destaques” disposta no final da coluna central 

encontram-se os link “Instituto cidadania” e a descrição de vários projetos e o link 

“Fundação Perseu Abramo” que promove atividades culturais dentro do partido. 

 

4.7.9 - Portal da Gerdau: http://www.gerdau.com.br, interface de 2003. 

 

Apresentação da organização, missão e visão e projetos institucionais: o link “A 

Gerdau” localizado no cabeçalho do portal traz informações referentes a tradição 

organizacional, missão e visão e todos os projetos institucionais divididos por área 

como: educação, cultura, saúde. 

Espaço para imprensa: o portal apresenta o link “sala de imprensa” que 

disponibiliza notícias, cadastro de jornalistas, formas de contato com a assessoria, 

busca de notícias e links referentes à organização. O espaço também traz o relatório 

anual dos últimos anos e dados sobre o faturamento. 

 

 
Figura 38: Layout de parte do link “Sala de Imprensa”. Portal da Gerdau em 07 de ago de 2003. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Fale com a Gerdau” traz o serviço de 

envio de mensagens segmentado por áreas da organização. Há também a seção 

Frequently Asked Questions (FAQ) que colabora com as respostas às dúvidas dos 

públicos. 

Serviços on-line: na coluna esquerda da página inicial está disponível a seção 

“negócios eletrônicos” destinada a clientes e fornecedores, a ferramenta Wayback 

Machine não permitiu o acesso a esta área. 

Presença de notícias institucionais: a coluna central é formada por notícias 

referentes à organização. 

Projetos institucionais: o cabeçalho do portal apresenta o link “Meio ambiente” 

dedicado ao tema do desenvolvimento sustentável e a reciclagem com ênfase a gestão 

responsável da empresa. 

 

 

 
Figura 39: Layout do link “Meio ambiente”. Portal da Gerdau em 07 de ago de 2003. 

 

 

Sistema de busca interna de informações: logo abaixo do cabeçalho está 

disponível o link “busca” que permite localizar informações específicas dentro do portal 

Mapa do portal: na mesma linha do sistema de buscas encontra-se o link “mapa 

do site” que dá acesso a todos os links disponíveis em cada seção do portal. Podemos 
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notar a melhora nos modos de apresentação do mapa com relação aos portais 

analisados na seção anterior, nesta etapa existe um número maior de relações entre os 

links. 

Pontos de identidade visual: o cabeçalho apresenta a marca Gerdau e as cores 

azul e amarelo. 

Acesso em língua estrangeira: na parte superior direita do cabeçalho do portal 

encontram-se os links “English” e “Español”, estes links dão acesso a uma nova home 

page em língua estrangeira, com todas as informações do portal traduzidas e não 

apenas a parte institucional como ocorre em alguns portais. 

 

 

4.7.9.1 - Portal da Avon: http://www.avon.com.br, interface de 2002. 
 

Apresentação da organização, história e visão: o link “a empresa”, traz 

informações referentes à história e à visão da organização. 

Pontos de identidade visual: a marca Avon está localizada na parte superior e 

alguns produtos fazem parte da composição do portal. 

Agenda de eventos: no link “imprensa” estão disponíveis as datas e reportagens 

sobre eventos da organização. 
Mapa do portal: a seção “mapa do site” traz todos os links disponíveis no portal. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: a seção “converse com a gente” disponibiliza 

dois números de telefone e um formulário para envio de mensagens. 

Pesquisa e enquete on-line: na seção “clique de beleza” encontra-se uma 

enquete referente ao uso de maquiagem no dia-a-dia. 

Espaço para imprensa: o link “imprensa” está localizado na parte inferior do 

portal dá acesso a releases, press kit, informações sobre os produtos, matérias 

relacionadas à cidadania empresarial da Avon e seção Avon na imprensa, um espaço 

para o cadastro de jornalistas. 

Serviços on-line: o portal contém uma loja virtual e o internauta também pode se 

cadastrar para receber uma visita. A seção “clique de beleza” traz dicas sobre como 

cuidar todos os aspectos do corpo. 
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Figura 40: Layout do link “Dicas, truques e soluções”. Portal da Avon em 29 de maio de 2002. 

 

Comunicação dirigida: a seção “teen” que à primeira vista parecia uma seção 

voltada para adolescentes quando acessada apresenta as mesmas informações da 

seção “clique de beleza”. 

Acesso em língua estrangeira: o link “Avon no mundo” traz informações em 

língua inglesa e disponibiliza o acesso aos portais da Avon em todo o mundo. 

 

 

 
Figura 41: Layout do link “Avon no Mundo”. Portal da Avon em 29 de maio de 2002. 
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4.7.9.2 - Portal da Sadia: http://www.sadia.com.br, interface de 2005. 

 

Conforme previsto no protocolo de estudos o portal da Sadia do ano de 2005 

apresentou algumas desconfigurações, principalmente em relação à presença de 

animações. 

Apresentação da organização: fundação e História: o link “a empresa” apresenta 

a organização e traz um pequeno histórico de informações. 

Pontos de identidade visual: a logomarca “Sadia” encontra-se no canto esquerdo 

superior do portal. 

Publicações e presença de notícias institucionais: abaixo no cabeçalho a 

organização disponibiliza o “informativo Sadia” com notícias relativas a sorteios, 

lançamento de produtos, promoções de eventos.  

Acesso em língua estrangeira: o portal disponibiliza a versão em inglês. 

Sistema de busca interna de informações: logo abaixo do cabeçalho está 

disponível a busca de informações e a busca de receitas no portal. 

 

 

 
Figura 42: Layout do link “Busca” e “Busca de receitas”. Portal da Sadia em 29 de maio de 2005. 

 

 

Projetos institucionais: a organização possui o Instituto Sadia, com o papel de 

desenvolver e apoiar ações e projetos voltados à preservação dos recursos naturais, ao 
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fomento à pesquisa técnica e científica, à educação alimentar, ambiental, cultural e 

esportiva. O link do instituto apresenta sua história, destaques, parceiros e formas de 

contato. 

Serviços on-line: a organização disponibiliza o menu “minha sadia” para que os 

internautas cadastrem-se e tenha acesso ao banco de dados de receitas além de 

poderem montar um livro de receitas virtual. Também existem menus inteligentes que 

listam todas as funções do portal como, por exemplo: produtos, ocasiões. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o cabeçalho traz o link “Fale conosco” que 

disponibiliza o contato on-line com a área de vendas e Serviço de informação ao 

consumidor (SIC), além do telefone 0800. 

Comunicação dirigida: acima do cabeçalho encontram-se as páginas para 

acesso de “investidores”, “mercados internacionais” e “food services”. 

 

4.7.9.3 - Portal da Todeschini: http://www.todeschinisa.com.br, interface não 
disponível. 

Conforme previsto no protocolo de estudos na seção explicativa dos 

procedimentos de campo, a ferramenta Wayback Machine não disponibilizou o arquivo 

dos anos 2000 do portal da organização Todeschini. Foram realizadas tentativas de 

abertura das interfaces dos anos de 2001, 2002, 2003 e 2004 e todas se apresentaram 

desconfiguradas, o que tornou a análise deste período inviável. 

 
 

4.7.9.5 Constatações e esboços da segunda fase da WebRP 

 

Num primeiro momento as análises demonstram que o número de informações e 

estratégias disponíveis cresce consideravelmente nesta fase.  A lógica de replicação 

dos casos nos permite visualizar portais mais acessíveis que exploram melhor as 

imagens. O uso de fotografias firma-se, o portal do Banco do Estado de Santa Catarina, 

por exemplo, que na primeira fase era ilustrado por desenhos e figuras, neste 

mapeamento traz fotos de pontos turísticos do Estado em sua home page. 
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 As estratégias de publicações institucionais, mais restritas anteriormente, já 

fazem parte de quase todos os portais em forma de: relatórios, editais, revistas, livros, 

diários e artigos. 

 Inicia-se o uso da comunicação dirigida aos diferentes públicos. Com relação as 

formas de contato ainda existem alguns resquícios de contatos apenas telefônicos, 

mas, estes estão misturados a endereços de e-mails e alguns formulários eletrônicos 

para envio de dúvidas e sugestões. 

As notícias passam a ocupar local de destaque nos portais em sua maioria nas 

colunas centrais e são nomeadas como “destaques”, “fatos relevantes”, algumas até 

“notícias em tempo real” como é o caso do portal do Senado Federal. A importância 

dada a esta estratégia demonstra a consideração do portal como um espaço de 

informação aos públicos. 

 Os serviços on-line também crescem em número considerável e passam a ser 

mais um atrativo, o Besc, por exemplo, utiliza a frase “Evite filas, ganhe tempo e 

dinheiro” que demonstra o aumento de confiança no espaço virtual e a praticidade 

oferecida aos clientes. Além de consolidar o portal como uma alternativa de acesso à 

organização. 

As estratégias de projetos institucionais ainda são pouco utilizadas nestes portais 

aparecendo em menos da metade dos espaços. Já as estratégias de aproximação com 

a imprensa são complementadas e trazem além das notícias, galerias de fotos, clipping 

virtual, cadastros e eventos para informar os jornalistas. 

A agenda de eventos também aumenta sua presença estratégica nos portais 

bem como o sistema de busca interna de informações, devido ao próprio aumento de 

dados disponíveis. 

A presença de logomarcas externas, característica da segunda geração da web 

encontra-se em diversos portais como: UFSM, PT, Senado Federal, Besc, Banrisul. 

Alguns destaques desta etapa foram o uso de possibilidades interativas entre os 

públicos como os links fórum e classificados UFSM. As enquetes que podem ser 

consideradas formas de captar informações dos públicos foram mapeadas em apenas 

dois portais. 
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As estratégias de áudio e vídeo que na primeira fase estavam apenas no portal 

do Senado, nesta segunda já se firmam e estão disponíveis também no portal da UFSM 

e do PT. 

 
 
4.8 Análise das estratégias de comunicação em portais atuais (2008 - 2009). 
 

A terceira etapa deste estudo de casos múltiplos desenvolve a análise das 

estratégias de comunicação dos doze portais selecionados em suas interfaces 

apresentadas nos dias de hoje.  

 

4.8.1 - Portal do Banco do Estado de Santa Catarina: http://www.besc.com.br, 
interface de 2008. 
 

Apresentação da organização: no link “sobre o Besc” está a seção “Conheça o 

Besc” que traz informações sobre a história da instituição. 

Pontos de identidade visual: a marca “Besc” está presente na parte superior 

esquerda do portal e o cabeçalho é da cor verde. A marca do Banco do Brasil também 

se encontra no cabeçalho. 

Normas e regimento organizacional: na seção “conheça o Besc” está presente o 

código de ética da organização. 

Sistema de busca interna de informações: a coluna direita apresenta a seção 

“Busca” ilustrada pela figura de uma lupa. Ainda está disponível a busca de agências e 

postos de serviços na seção “Rede de atendimentos” 

Projetos institucionais: A seção “responsabilidade social” aparece na coluna 

central do portal e no link “sobre o Besc” que traz a descrição de projetos e documentos 

oficiais sobre estes. 

Serviços on-line: a partir de cadastro prévio podem ser realizadas operações 

bancárias através do portal. 

Estratégias além: a parte central do portal apresenta “dicas de segurança ao 

usuário” para acesso da conta corrente na web, as formas de contato também têm 

destaque na página inicial do portal. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: o sistema “Fale conosco” disponibiliza: e-mail 

da ouvidoria, formulário on-line, perguntas freqüentes, 0800 e tele-atendimento para 

deficientes auditivos. 

 

 

 
Figura 43: Layout de parte do link “Fale Conosco”. Portal do Besc em 23 de dez de 2008. 

 

 

Comunicação dirigida: o portal apresenta quatro páginas de comunicação 

dirigida: “para você”, “para empresa”, “para servidor público” e “para governo”. Além do 

link “relações com investidores”. 

 

 

 
Figura 44: Layout dos links de comunicação dirigida. Portal do Besc em 23 de dez de 2008. 
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Publicações institucionais: No link “Sobre o Besc” encontram-se as publicações 

de balanços e demonstrações, relatórios e gestão, editais de licitações e decretos de 

transparência pública. 
Mapa do portal: a parte inferior esquerda do portal apresenta o link “mapa do 

site”. 

 

4.8.2 - Portal do Banco do Estado do Rio Grande do Sul: 
http://www.banrisul.com.br, interfaces de 2008-2009. 

 

Apresentação da organização: o link “o Banrisul” apresenta informações sobre o 

perfil, a história, o grupo, a diretoria e os prêmios da instituição. 

Pontos de identidade visual: a cor azul é predominante e o símbolo do banco 

formado por cubos intercalados ilustra o cabeçalho juntamente com pessoas que 

representam clientes e o slogan atual “Quem tem Banrisul tem tudo”. 

Projetos e publicações institucionais: está disponível a “busca por projetos 

culturais” a organização possui e divulga projetos na área de teatro, música, esportes, 

cinema, educação, cultura, meio ambiente entre outros. Neste mesmo espaço estão 

disponíveis os últimos dez balanços sociais da organização. 

 

 
Figura 45: Layout do link “Projetos culturais e eventos”. Portal do Banrisul em 26 de dez de 2008. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: na coluna da esquerda está disponível o link 

“Fale conosco” que se divide em “dúvidas” e “ouvidoria”. Estão disponíveis a busca por 

palavras-chave das perguntas freqüentes e a “central de atendimento” que abre uma 

janela para contato com a ouvidoria através de formulário que conta com uma pesquisa 

de opinião e o espaço para o envio da mensagem. 

Presença de notícias institucionais: a coluna da esquerda do portal possui o link 

“notícias Banrisul” com notícias sobre a instituição ilustradas com fotos. A parte central 

do portal traz uma barra de rolagem com chamadas para notícias. 

Serviços on-line: o portal traz informações sobre “serviços ao cidadão” que são 

oferecidos através da rede por diversas organizações do Estado, já os serviços 

disponíveis no portal através da “agência virtual” são referentes a movimentações de 

contas individuais e empresariais. 

Presença TV e Rádio: nos projetos culturais estão disponíveis áudios gravados 

pelo “Coral Banrisul”. 

Estratégias além: o portal apresenta o menu “Banrisul em um clique” com 

informações disponíveis no portal de “A a Z” este poderia ser caracterizado como um 

“mapa do site” pois apresenta todos os itens disponíveis para acesso. 

Hierarquia organizacional: no link “o Banrisul” encontra-se a seção “diretoria” que 

apresenta a subdivisão dos principais cargos que comandam o banco. 

Agenda de eventos: o menu “áreas temáticas Banrisul” traz o link “Projetos 

culturais e Eventos” que dá acesso a agenda de eventos em geral, não apenas aos 

relacionados ao banco. 

Sistema de busca interna de informações: no final da coluna direita encontra-se 

um pequeno espaço de buscas no portal. A seção de notícias também disponibiliza a 

busca de notícias por data. 

Mapa do portal: na parte inferior direita está localizado o “mapa do site” que 

apresenta um índice simplificado das informações do portal. 

Comunicação dirigida: o portal tem informações dirigidas para clientes 

individuais, empresas, governos, além de apresentar informações para investidores, 

espaço jovem, universitários e servidor público (estadual, municipal e federal). 
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Figura 46: Layout do link “Espaço jovem”. Portal do Banrisul em 7 de jan de 2009. 

 

 

 

4.8.3 - Portal da Universidade Federal de Santa Maria: http://www.ufsm.br, 
interfaces de 2008-2009.   

 

Apresentação da organização: o link “histórico e fundador” permanece no portal e 

traz um número maior de informações sobre o histórico institucional. 

Pontos de identidade visual: estão presentes o brasão, o monograma, a cor azul 

e fotos da UFSM no cabeçalho do portal. 

 

 

 
Figura 47: Layout dos pontos de identidade visual. Portal da UFSM em 14 de jan de 2009. 

 

Sinalização virtual: o portal está dividido por seções e na seção “administração” 

estão as subdivisões da instituição. 
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Normas e regimento organizacional: o “Estatuto UFSM” está presente nos 

documentos oficiais. 

Agenda de eventos: a parte inferior da coluna central traz informações sobre 

eventos que irão acontecer na Universidade. 

Publicações institucionais: a seção de “documentos oficiais” traz publicações de 

catálogos, calendários, planos. A seção de editais e licitações também publica 

informações relevantes. 

Acesso em língua estrangeira: o link “Welcome to UFSM” ilustrado pela bandeira 

da Inglaterra traz uma breve descrição da UFSM e alguns documentos e endereços 

para guiar estudantes estrangeiros. 

Sistema de busca interna de informações: o portal disponibiliza a “busca por 

seção” com nove seções disponíveis. 

Mapa do portal: na parte inferior da coluna direita encontra-se o “mapa do site”. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: na parte direita do cabeçalho o link “Fale 

conosco” ilustrado por um ponto de interrogação encaminha o internauta para a seção 

com perguntas freqüentes e envio de mensagem on-line. 

Presença de notícias institucionais: a parte inicial da coluna central é dedicada à 

seção “notícias” que traz informações relacionadas à instituição, porém, ainda 

predominam os releases. 

Visita Virtual: o cabeçalho traz o link “visita virtual” que apresenta a instituição 

através de fotos. 

Serviços on-line: através do portal o internauta pode realizar inscrições para 

curso e concursos, fazer pesquisas e renovar livros na biblioteca e elaborar conta de e-

mail da Universidade. 

Espaço para imprensa: no portal da UFSM apenas está disponível o espaço para 

envio de informações à Coordenadoria de Comunicação Social, mas, o portal da 

Comissão permanente de vestibular (COPERVES) da UFSM, possui uma página 

destinada ao cadastro de jornalistas de todos os lugares para acompanhamento do 

vestibular. 
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Comunicação dirigida: o portal apresenta um aumento de informações dirigidas 

localizadas na coluna da direita. Nesta coluna professores, alunos, ex-alunos e futuros 

alunos encontram informações. No link “o portal do aluno”, por exemplo, o aluno pode 

realizar a solicitação de matrícula, visualizar o histórico escolar e os relatórios 

discentes. 

 

 
Figura 48: Layout dos links de comunicação dirigida. Portal da UFSM em 14 de jan de 2009. 

 

 

Presença TV e Rádio: a rádio Universidade e a TV campus tem suas marcas no 

final da coluna central do portal, através do clique tem-se acesso aos programas de 

rádio e TV produzidos pela instituição. 

 

 

 
 Figura 49: Layout dos links de rádio e TV. Portal da UFSM em 14 de jan de 2009. 

 

 

Transmissão de eventos ao vivo: o link do Centro de Processamento de Dados 

(CPD) da instituição disponibiliza a transmissão de eventos da Universidade através do 

portal da UFSM. 
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4.8.4 - Portal da Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul: 

http://www.pucrs.br, interface 2008. 
 

Apresentação da organização, missão e visão: o link “a Universidade” localizado 

no cabeçalho do portal traz informações referentes a apresentação, história, missão e 

visão.  
Pontos de identidade visual: a parte superior do portal traz em destaque o brasão 

da rede marista que se transforma no brasão e monograma da Universidade, além de 

imagens móveis de partes da instituição. O brasão e a bandeira também estão 

disponíveis na seção que apresenta a Universidade e na parte inferior esquerda. 

Sinalização virtual: o link “Unidades Universitárias” apresenta as faculdades, 

institutos, órgãos de pesquisa e campus. Além disso, o link “Administração superior” 

traz as pró-reitorias e assessorias da instituição. Nos “links rápidos” também estão 

disponíveis os setores da Pucrs. 

Normas e regimento organizacional: no link “a Universidade” está disponível o 

estatuto e regimento geral da Pucrs. 

Agenda de eventos: a parte inferior direita traz um calendário que indica as datas 

e oferece as opções: calendário acadêmico ou de eventos. Ao lado do calendário está 

disponível uma tabela com os eventos que ocorrem a cada dia ou semana. 

 

 

 
Figura 50: Layout do link “Calendário”. Portal da PUCRS em 14 de jan de 2009. 

 

 

Contato, fale conosco, ouvidoria: no cabeçalho encontra-se o link “fale conosco” 

que apresenta o guia telefônico em ordem alfabética, os endereços mais procurados e 
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o endereço e telefone da ouvidoria, os formulários eletrônicos não estavam disponíveis 

no dia da análise. 

Serviços on-line: o portal disponibiliza biblioteca e webmail além das “centrais de 

serviços” com serviços disponíveis para: alunos, professores, diplomados e futuros 

alunos.  

Presença de notícias institucionais: a página de notícias apresenta algumas 

informações na coluna central e as demais na “Sala de imprensa” localizada no link da 

Assessoria de Comunicação Social - Ascom. 

Clipping virtual: a seção “Ascom” apresenta ainda o “clipping digital” com notícias 

sobre a instituição publicadas na imprensa em geral. 

Comunicação dirigida: o cabeçalho traz páginas dirigidas para: graduação, pós-

graduação, projetos de extensão e vestibular.  

Espaço para imprensa: estão disponíveis arquivos de notícias, dados gerais e 

fotos para divulgação. 

Uso do hipertexto (texto+som+imagem): o espaço “multimídia” traz vídeos 

institucionais, clipes e alguns documentários. 

Presença TV e Rádio: a coluna central do portal traz vídeos com todas as 

edições do programa “Diário do Campus” caracterizado como a Revista eletrônica da 

Pucrs na internet. 

 

 

 
Figura 51: Layout do link “Diário do Campus”. Portal da PUCRS em 14 de jan de 2009. 
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Publicações institucionais: estão disponíveis para acesso um boletim semanal de 

notícias e a Revista Informação. 

Acesso em língua estrangeira: a parte superior direita do portal traz a descrição 

“idiomas” e as ilustrações da bandeira do Brasil e da Inglaterra. Ao clicar sobre a 

bandeira da Inglaterra o usuário é encaminhado para a página de assessoria 

internacional com algumas informações e endereços eletrônicos para contato. 

Sistema de busca interna de informações: também na parte superior está 

disponível o espaço para a busca de informações específicas no portal. 
 

 

4.8.5 - Portal do Colégio Anchieta: http://www.colegioanchieta.g12.br, interface de 

2009. 

Apresentação da organização: o link “colégio” localizado na coluna esquerda do 

portal traz informações que apresentam a instituição. 

Uso do hipertexto: a galeria multimídia apresenta os vídeos de campanhas 

publicitárias e institucionais, propagandas de TV e spots de rádio do Colégio. 

 

 

 
Figura 52: Layout do link “Multimídia”. Portal do Colégio Anchieta em 09 de jan de 2009. 
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Pontos de identidade visual: o cabeçalho do portal traz a marca do Colégio com 

a sua data de fundação e as cores azul e laranja. 

Publicações institucionais: o link “novidades” traz a revista Anchieta uma 

publicação impressa que está disponível também na rede. O link “assine a newsletter” 

demonstra que há informações eletrônicas enviadas aos públicos cadastrados. 

Sistema de busca interna de informações: no canto direito do cabeçalho está 

disponível o espaço “pesquisar” este, porém, não teve funcionalidade quando 

acessado. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: a coluna esquerda disponibiliza o “Fale 

conosco” com formulário eletrônico disponível para críticas, comentários e sugestões, 

além do endereço e telefones da instituição. Na parte direita do cabeçalho também está 

disponível o ícone em forma de carta que encaminha o usuário para o mesmo espaço. 

Agenda de eventos: o portal disponibiliza um calendário escolar que se encontra 

sem eventos em destaque neste período. 

Espaço para imprensa: o link “novidades” apresenta uma galeria de imagens 

com mais de cem fotos sobre locais e atividades da instituição. 

Presença de notícias institucionais: a coluna central do portal traz a seção 

“últimas notícias” que traz informações sobre eventos, acontecimentos, cursos, entre 

outros, a seção disponibiliza o ícone “mais notícias” e a opção “envie para um amigo”. 

Visita Virtual: apenas está em destaque o link “Conheça o Colégio” que 

disponibiliza as datas para visitas orientadas à instituição. 

Serviços on-line: o link nomeado “serviços online” torna disponível os serviços de 

inscrições para novas turmas, acesso à biblioteca e a relatórios de avaliação e 

freqüência. Além disso, está disponível a inscrição para catequese através do portal. 

Comunicação dirigida: o link “meu colégio anchieta” é um espaço para alunos, 

professores, funcionários e futuros alunos cadastrados terem acesso a informações 

específicas sobre a instituição. 
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Figura 53: Layout dos links “Projetos” e “Responsabilidade Social”. Portal do Colégio Anchieta em 09 de 

jan de 2009. 

 

Projetos institucionais: o portal destaca uma grande quantidade de projetos 

disponíveis no link “projetos” com explicação e fotos de treze projetos e o link 

“responsabilidade social” com quatro projetos, estes são localizados na coluna 

esquerda do portal. 
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4.8.6 - Portal do Senado Federal do Brasil: http://www.senado.gov.br, interface de 
2009. 
 

Pontos de identidade visual: a cor predominante no portal é azul e o cabeçalho 

destaca o nome “Senado Federal” e a fotografia dos prédios onde fica localizado. 

Normas e regimento organizacional: o regimento interno do Senado está 

disponível no link “legislação”. 

Hierarquia organizacional: os dados sobre a mesa diretora estão disponíveis nos 

links “o Senado” e “Senadores”, a seção apresenta: nome, fotografia, endereço, formas 

de contato e encaminha para a página virtual de cada componente da mesa. 

Agenda de eventos: a “Agência Senado” localizada no menu de “notícias” 

disponibiliza a agenda diária e semanal da instituição. 

Publicações institucionais: o portal possui o link específico “publicações” no qual 

disponibiliza: anais, obras e revistas. Além disso, encontramos no link “legislação” a 

constituição e a legislação federais. O “Jornal do Senado” está disponível para 

download e também possui sua versão virtual com cartilhas e edições especiais. A 

seção “biblioteca” disponibiliza virtualmente coleções, periódicos e obras raras. 

Apresentação da organização: o link “o Senado” traz a história da instituição 

contada de modo multimídia, a estrutura do relato faz parte de uma exposição.  
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Figura 54: Layout do link “História do Senado”. Portal do Senado Federal em 06 de jan de 2009. 

 

  

Sistema de busca interna de informações: na parte direita do cabeçalho 

encontra-se um espaço com a expressão “informe o texto a ser pesquisado” ao lado do 

ícone “buscar”. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Alô Senado” localizado na coluna 

esquerda do portal encaminha o usuário para a central de relacionamento com o 

cidadão, neste espaço estão disponíveis formulários eletrônicos e informações sobre 

pesquisas, buscas, leis, senadores, clipping, notícias, entre outros, a página é de 

responsabilidade da secretaria de pesquisa e opinião pública. 

Pesquisa e enquete on-line: a página principal não possui, mas algumas 

ramificações possuem enquetes. 
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Uso do hipertexto (texto+som+imagem): o “Senado multimídia” disponibiliza 

arquivos com texto, áudio, vídeo e fotos. 

 

 

 
Figura 55: Layout do link “Senado Multimídia”. Portal do Senado Federal em 06 de jan de 2009. 

 

Presença de notícias institucionais: o Senado Federal possui uma agência de 

notícias que destaca as principais notícias na coluna central do portal, além de possuir 

sua própria página. 

Projetos institucionais: a instituição possui inúmeros projetos, mas, estes, em sua 

maioria estão destacados na página de notícias ou em links externos. Como exemplo, 

tivemos acesso aos projetos “Senado Verde” e “Constituição Cidadã”. 
Serviços on-line: os serviços de buscas a leis, projetos, decretos entre outros 

ocupam destaque na coluna central do portal. 

Clipping virtual: a agência de notícias disponibiliza a seção “Senado na mídia” 

que apresenta notícias sobre o Senado veiculadas nas principais mídias do Brasil e do 

mundo. 

Espaço para imprensa: releases e galeria de imagens: a agência disponibiliza 

imagens do Senado divididas por data e por senador. Um banco de pronunciamentos 

em áudio também está disponível para acesso. 
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Presença TV e Rádio: a instituição disponibiliza o acesso a programas de TV e 

rádio ao vivo através do portal. 

Estratégias além: o portal do Senado possui um tradutor para a linguagem de 

libras, o usuário precisa selecionar as partes de texto do portal e clicar no ícone 

“tradutor libras” localizado no cabeçalho e na parte inferior do portal para que abra a 

janela de tradução. 

 

 

 
Figura 56: Layout da notícia selecionada, do link “Tradutor libras” e da janela de tradução. Portal do 

Senado Federal em 06 de jan de 2009. 

 

 

4.8.7- Portal da Força Aérea Brasileira: http://www.fab.mil.br, interface de 2009.  

Apresentação da organização e missão: a seção “institucional” apresenta a 

missão da aeronáutica e dados sobre o histórico. 

Pontos de identidade visual: o brasão da Força aérea brasileira ilustra o 

cabeçalho do portal. O slogan “asas que protegem o país” também está presente. A 

faixa amarela e a expressão “ministério da defesa” colabora com a identificação do 

portal. 

Sinalização virtual: o portal traz, na coluna esquerda, informações sobre as 

direções geral e setorial da FAB. 

Hierarquia organizacional: o organograma da instituição possui um link 

específico, bem como o comandante geral. O link “quem é quem” explica a hierarquia 

geral. 
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Agenda de eventos: o link “datas comemorativas” traz os principais eventos 

agendados na instituição. 

Publicações institucionais: a seção “publicações e outras” localizada no final da 

coluna central disponibiliza as Revistas Aerovisão e Notaer, o noticiário de imprensa e 

os informativos Ciaar em foco e Air&Space Power. Os hinos e canções também estão 

disponíveis no portal. 

 

 

 
Figura 57: Layout da seção “Publicações”. Portal da FAB em 14 de jan de 2009. 

 

 

Comunicação dirigida: o portal oferece uma página específica para inativos e 

pensionistas e outra para estudantes da instituição. 

Espaço para imprensa: o link “sala de imprensa” localizado no cabeçalho do 

portal traz informações como: publicações, notas, últimas notícias e cadastro de 

jornalistas. Além disso, o link “fotos” traz imagens de reportagens, missões e 

aeronaves. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o cabeçalho e a coluna esquerda possuem o 

link “Fale conosco” que disponibiliza um formulário eletrônico e os endereços das 

assessorias de comunicação de todos os comandos do Brasil. 

Presença de notícias institucionais: a parte central do portal apresenta a seção 

de ”últimas notícias” ilustradas por fotografias e a seção “mais notícias”. O informativo 

“acontece na FAB” traz informações diárias relevantes na instituição. 



 

 

148 

Projetos institucionais: o link “ações sociais” localizado na coluna esquerda que 

aparece ilustrado também na coluna direita traz informações sobre os principais 

projetos desenvolvidos pela FAB, cada um com objetivos, recursos e beneficiados. 

Presença TV e Rádio: o portal da FAB disponibiliza para seus públicos a “TV 

Força Aérea” e a “Rádio Força Aérea”. 

 

 

 
Figura 58: Layout da seção  “TV Força Aérea”. Portal da FAB em 14 de jan de 2009. 

 

 

Serviços on-line: o portal apresenta a seção “serviços” com informações sobre 

concursos, licitações e catálogos telefônicos da FAB. A coluna central oferece o serviço 

“Saiba como ingressar na FAB” onde o internauta seleciona seu sexo, grau de instrução 

e idade e pode pesquisar os concursos disponíveis. 
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Figura 59: Layout da seção “Serviços” e do link “saiba como ingressar na FAB”. Portal da FAB em 14 de 

jan de 2009. 

 

 

4.8.8 - Portal do Partido dos Trabalhadores: http://www.pt.org.br, interface de 
2009. 

 

Apresentação da organização: o link “PT 28 anos” traz a apresentação do partido 

através de artigos, notícias, documentos, fotos e arquivos. 

Pontos de identidade visual: a marca do partido, a estrela vermelha com a sigla 

PT no centro está presente na parte superior do portal e a cor vermelha predomina nas 

partes de destaque. 

Sinalização virtual: as secretarias e os setores estão expostos nas seções 

secretarias e secretarias setoriais, da coluna esquerda do portal. 

Hierarquia organizacional: o link “conheça o PT” traz informações sobre os 

componentes do partido em diversos setores da política. 
Normas e regimento organizacional: o link “estatuto do PT” está disponível no 

portal para o acesso dos públicos. 

Publicações institucionais: a coluna direita apresenta artigos de componentes do 

partido e o link da Revista Teoria e Debate, principal veículo impresso do PT. A seção 

“Informes” traz notícias sobre os deputados da bancada federal do partido. O 

informativo “Boletim do dirigente” também possui link no portal do PT. 
Sistema de busca interna de informações: na parte superior central encontramos 

o sistema de busca de informações do portal. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: no final da coluna esquerda encontra-se a 

seção “Fale conosco” que disponibiliza o endereço de e-mail e o número de telefone de 

todas as secretarias e setores do partido para contato. 
Pesquisa e enquete on-line: o portal disponibiliza uma enquete e deixa disponível 

no link “+ enquetes” os resultados das últimas treze enquetes feitas no espaço do 

portal.  

 

 

 
Figura 60: Layout da seção “Enquetes”. Portal do PT em 14 de jan de 2009. 

 

 

Comunicação dirigida: o link “comunidade PT” é um espaço de bate-papo e 

fóruns exclusivo para filiados no partido. 
Serviços on-line: o portal disponibiliza o serviço de e-mail exclusivo do partido 

“@pt.org.br”.  

Espaço para imprensa: releases e galeria de imagens: na seção “multimídia” 

estão disponíveis uma galeria com mais de quinhentas fotos, no link vídeos 

encontramos reportagens sobre o partido. 
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Uso do hipertexto (texto+som+imagem): a seção multimídia caracteriza 

informações texto, áudio, como jingles, vídeos e imagens fotográficas. 

Presença de notícias institucionais: a parte central possui alguns destaques, logo 

abaixo está a seção de notícias dividida por datas. Ao lado das notícias está a sigla 

RSS que encaminha o leitor para a central de notícias do portal. Todas as notícias 

disponibilizam espaços para comentários. 

 

 

Figura 61: Layout da seção “Notícias” e quadro de comentários disponível abaixo de cada notícia. Portal 

do PT em 14 de jan de 2009. 

 

 

Presença de Rádio: na coluna direita está o link ilustrado “rádio PT, ouça aqui”, 

que encaminha o usuário para o informativo “Informes” que disponibiliza arquivos de 

áudio de notícias do congresso relativas ao partido. 

 

 

4.8.9 - Portal da Gerdau: http://www.gerdau.com.br, interface de 2009. 
 

Pontos de identidade visual: predominam as cores azul e amarelo. E a marca 

Gerdau está presente na maioria dos links. 

Agenda de eventos: o portal trata dos eventos nas notícias institucionais, tanto 

dos que já ocorreram quanto dos que estão agendados para datas futuras. 
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Publicações institucionais: o portal disponibiliza uma newsletter, apresentações 

de prêmios e destaques e o relatório anual dos últimos cinco anos. O informativo 

“Gerdau News” também é disponibilizado aos públicos através de cadastro prévio. 

Apresentação da organização, missão e visão: o link “a Gerdau” traz informações 

institucionais discriminadas no menu “memória Gerdau”. A missão, a visão e os valores 

da organização também possuem destaque.  

 

 

 
Figura 62: Layout do link “Nossa História”. Portal da Gerdau em 24 de dez de 2008. 

 

Acesso em língua estrangeira: estão disponíveis informações em língua inglesa e 

espanhola. 

Sistema de busca interna: logo abaixo do cabeçalho encontra-se a figura de uma 

lupa com a expressão busca, o usuário possui quatro opções de locais para a busca. 

Mapa do portal: o link “mapa do site” demonstra todas as subdivisões do portal 

em um só espaço. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Fale com a Gerdau” traz informações 

sobre escritórios, pontos de venda, unidades, agendamento de visitas, envio de 

currículos e mensagens, este último espaço está dividido em dezenove sub-áreas e 

disponibiliza um formulário eletrônico para contato com cada área. 

Projetos institucionais: na página inicial estão destacados a “Fundação Iberê 

Camargo” e o projeto “Todos pela educação” como projetos apoiados pela organização. 
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Já no link “meio ambiente” possuem destaque os projetos de reciclagem e projetos 

desenvolvidos para proteção do solo, ar e água. 

Visita virtual: o link “processo de produção de aço” destaca-se na seção 

institucional, mas, pode ser considerado como uma visita ao “chão de fábrica”, pois 

demonstra todas as etapas de produção. 

 

 

 
Figura 63: Layout do link “Processo de produção do aço”. Portal da Gerdau em 24 de dez de 2008. 

 

 

Espaço para imprensa: o portal traz o link “imprensa” que disponibiliza notícias 

dos últimos seis anos, todas as edições da newsletter, além de cadastro para 

jornalistas, formas de contato com a assessoria e links relativos à organização. 

Personagens virtuais: no link “meio ambiente” está presente o personagem 

“Ferreira” que traz uma cartilha de reciclagem aos internautas. 

Presença de notícias institucionais: a coluna central do portal é dedicada a 

publicidade institucional e notícias, que também são encontradas no link “imprensa”. 

Serviços on-line: na parte dedicada a acionistas o usuário pode realizar 

simulações virtuais e ter acesso a gráficos e balanços interativos. Na seção de produtos 
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e serviços estão disponíveis sistemas de busca de produtos e contatos de venda. Já a 

seção “negócios eletrônicos” possibilita a realização de compra de materiais pela rede. 

Comunicação dirigida: o portal possui uma página para relação com os 

investidores. Os fornecedores também possuem uma página específica na parte final 

da coluna direita está a seção “Gerdau Net” de acesso exclusivo dos colaboradores. 

 

 

 
Figura 64: Layout da seção “Gerdau Net”. Portal da Gerdau em 24 de dez de 2008. 

 

 

Estratégias além: na seção “relações com investidores” está disponível o link 

“teleconferências” com apresentações sobre os resultados trimestrais do grupo. Como a 

empresa está presente em mais de catorze países o menu “sites gerdau” localizado no 

cabeçalho do portal traz indicações para o acesso a vinte e três portais relativos as 

operações do grupo. 

 
4.8.9.1 - Portal da Avon: http://www.avon.com.br, interface de 2009. 
 

Apresentação da organização, missão e visão: o link “a empresa” traz 

informações sobre os 120 anos de história da organização, história das revendedoras, 

missão e visão. 

Pontos de identidade visual: a marca Avon encontra-se no cabeçalho do portal. 

Agenda de eventos: o link “imprensa” apresenta a seção de eventos da 

organização. 
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Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “converse com a gente” oferece um 

formulário on-line para consumidores. As revendedoras possuem um canal exclusivo de 

contato através do link e-revendedora. 

Presença de enquete virtual: o link “Clique de beleza” traz a seção de enquetes 

mas, não estavam disponíveis no momento da análise. 

Presença de notícias institucionais: o link “imprensa” traz a seção de releases 

destinados a imprensa, mas estes também podem ser considerados notícias. 

Projetos institucionais: A seção “Cidadania Corporativa” apresenta os projetos de 

responsabilidade social e link do Instituto Avon. Já no link “fique por dentro” os projetos 

voltados para a mulher estão em destaque, como por exemplo, a campanha “Um beijo 

pela vida” que incentiva a detecção precoce do câncer de mama. 

 

 

 
Figura 65: Layout do link “Fique por dentro”. Portal da Avon em 20 de dez de 2008. 

 

 

Serviços on-line: através do portal os públicos podem realizar compras, por meio 

da loja virtual e também solicitar a presença de uma revendedora em sua casa. Está 

disponível o link “consultoria virtual”, mas os serviços estão em construção no portal. 

Além disso, cartões virtuais estão disponíveis para envio. 
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Mapa do portal: o link “mapa do site” traz todas as informações disponíveis no 

portal. 

 

 

 
Figura 66: Layout do link “Mapa do site”. Portal da Avon em 20 de dez de 2008. 

 

 

Comunicação dirigida: o portal tem espaços dirigidos para revendedores, futuros 

revendedores e público adolescente. 

Espaço para imprensa: o link de imprensa oferece formas de contato com 

jornalistas, releases, informações sobre produtos e eventos. 

 

 

 
Figura 67: Layout do link “Imprensa”. Portal da Avon em 20 de dez de 2008. 
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Uso do hipertexto (texto+som+imagem): através do portal os públicos podem 

assistir as propagandas de TV e visualizar as campanhas das revistas da Avon. 

 
4.8.9.2 - Portal da Sadia: http://www.sadia.com.br, interface de 2009. 
 

Apresentação da organização, missão e visão: o link “a empresa” traz algumas 

informações sobre a fundação da empresa, sua missão e visão. Já o link “histórico da 

empresa” traz uma descrição com animações através de uma linha do tempo, das 

informações mais importantes de cada década, desde 1940. 

Serviços on-line: o portal oferece sistemas de busca de produtos e receitas. O 

serviço de “Calculadora de churrasco” é um dos atrativos do portal, através do 

preenchimento do número de convidados a calculadora define a quantidade de cada 

tipo de carne necessária. 

 

 

 
Figura 68: Layout do link “Calculadora de churrasco”. Portal da Sadia em 22 de dez de 2008. 

 

 

Contato, fale conosco, ouvidoria: o link “Fale conosco” oferece um formulário on-

line e o serviço de 0800 para contato com a organização. 
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Pontos de identidade visual: a marca Sadia e as cores vermelho e amarelo 

predominam em todo o portal. 

Normas e regimento organizacional: o código de ética organizacional está 

presente no link “a empresa”. 

Presença de notícias institucionais: as notícias encontram-se na seção 

“Informativo Sadia”. 

Sistema de busca interna de informações: na parte superior da coluna direita 

encontramos o sistema de buscas do portal. 

Publicações institucionais: o portal traz, em sua coluna esquerda, o “Informativo 

Sadia” com informações sobre concursos, promoções, produtos, entre outros. Receitas 

e dicas também estão disponíveis on-line. Na página dirigida a food services 

encontramos a versão digital da Revista Deguste. 

Acesso em língua estrangeira: o portal disponibiliza o acesso em língua inglesa e 

quando clicamos no link da bandeira estão disponíveis, além do inglês as línguas russo, 

alemão e inglês britânico. 

Projetos institucionais: o portal dedica um espaço ao “Instituto Sadia” que 

apresenta a história, os programas desenvolvidos, os parceiros e o link “fale com o 

instituto”. Além disso o link “sustentabilidade” descreve projetos realizados pela 

empresa com vistas a sustentabilidade mundial. 

Comunicação dirigida: a parte superior do portal define três públicos: Sadia para: 

investidores, mercados internacionais e food services. Na parte inferior está disponível 

o acesso para distribuidores e revendedores. O portal oferece ainda o espaço “minha 

Sadia” onde, mediante cadastro, o consumidor pode montar seu livro de receitas virtual 

e ter acesso a um banco de receitas completo. 

Uso do hipertexto (texto+som+imagem): o link “Campanha” traz fotos e vídeos do 

concurso de receitas de inverno Sadia.  

Personagem virtual: no link “a empresa” encontramos a história do mascote da 

Sadia, ele está presente na maioria dos links e neste espaço tem sua trajetória contada. 
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Figura 69: Layout do link “Mascote Sadia”. Portal da Sadia em 22 de dez de 2008. 

 

 
4.8.9.3 - Portal da Todeschini: http://www.todeschinisa.com.br, interface de 2009. 
 

Apresentação da organização: Ao acessarmos o portal a figura de uma mulher 

apresenta um texto que caracteriza a organização: “Bem vindo ao site da Todeschini, 

respeito à natureza, preocupação com o ecossistema e consumo consciente. Conceitos 

que norteiam as criações da Todeschini e são possíveis graças à união de alta 

tecnologia, pesquisas entre consumidores, inovação e o desafio: de evoluir sem 

destruir. Uma linha completa que o acompanha em casa, nas viagens ou no trabalho, 

com padronagens de madeirados que reproduzem o natural, cores que ditam 

tendências, acessórios que facilitam o seu dia-a-dia e personalização acima da 

globalização, interativa e versátil, assim é a linha de produtos Todeschini. Utilize o 

menu abaixo para conhecer mais sobre nossa linha de produtos”. O link “Todeschini” 

apresenta a linha do tempo da organização e um vídeo institucional, que conta com 

atuação do presidente. 
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Figura 70: Layout da personagem que apresenta a organização. Portal da Todeschini em 05 de jan de 

2009. 

 

 

Missão e visão: o link “Todeschini” traz a opção “referências estratégicas” que 

apresenta o negócio, a missão, a visão e os princípios organizacionais. 

Pontos de identidade visual: o coração vermelho e a palavra Todeschini, marca 

da empresa estão presentes na parte superior do portal. A cor vermelha predomina nos 

detalhes do portal.   

Agenda de eventos: o link “sala de imprensa” disponibiliza a seção “feiras e 

eventos” com fotos dos eventos que a organização participou e agenda dos eventos 

seguintes. 

Publicações institucionais: alguns catálogos de produtos estão disponíveis em 

vídeo na seção “Todeschini TV”.  

Acesso em língua estrangeira: a seção “languages” localizada na parte superior 

direita do portal traz as opções do portal em língua inglesa e espanhola. 

Mapa do portal: o menu da parte inferior do portal disponibiliza o link “mapa do 

site”. 

Contato, fale conosco, ouvidoria: a seção “ajuda” possui algumas perguntas e 

respostas sobre os assuntos mais requisitados. Já a opção “fale conosco” exige o 

cadastro prévio dos internautas. 
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Link de blog organizacional: o link “Blog Todeschini” é definido como “Um espaço 

de novidades, tendências, dicas e muita interação”. O blog possui assuntos diversos 

como notícias, curiosidades, lançamentos de produtos, dicas de arquitetura e 

decoração, eventos e conta com alguns comentários. 

 
 

 
Figura 71: Layout de notícia e comentários do link “Blog Todeschini”. Portal da Todeschini em 05 de jan 

de 2009. 
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Presença de notícias institucionais: a “sala de imprensa” oferece o link “releases” 

com notícias formuladas pela assessoria de comunicação. 

Projetos institucionais: o link “responsabilidade social” traz informações sobre os 

projetos deste caráter desenvolvidos pela empresa. 

Serviços on-line: o portal disponibiliza um programa de treinamento para 

colaboradores através do link “saiba mais” são oferecidos vários cursos on-line com 

orientadores disponíveis das 7h às 19h.  

Clipping virtual: o link “sala de imprensa” traz a opção “na mídia” com imagens de 

publicidade veiculadas em jornais. 

Comunicação dirigida: o link “lojistas e gestores” dá acesso a uma página 

exclusiva para estes públicos. 

Espaço para imprensa: o link “sala de imprensa” disponibiliza vídeos, releases e 

clipping para acesso da imprensa. 

Uso do hipertexto (texto+som+imagem): o portal explora muito as imagens, 

alguns ambientes produzidos estão disponíveis na página inicial. A figura feminina que 

faz o discurso quando o portal é acessado também é um recurso multimídia. Ainda 

possui vídeos institucionais e de divulgação de produtos. 

Presença TV e Rádio: o link “TV Todeschini” traz o vídeo institucional e de 

divulgação de produtos. Além disso, há o canal Todeschini TV no Youtube com mais de 

8000 acessos aos vídeos disponibilizados. 

 

 

4.8.9.5 Constatações e esboços da terceira fase da WebRP 

 

A partir da descrição dos elementos estratégicos de comunicação presentes nos 

portais das organizações, realizada acima, podemos seguir o caráter do estudo com a 

exploração e análise das informações adquiridas.  

O uso de múltiplas evidências encadeadas trouxe a possibilidade da replicação 

das características semelhantes encontradas na maioria dos casos o que permitiu a 

formação de um conjunto convincente de proposições sobre os portais atuais, do final 

de 2008 e início de 2009. 
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O aumento do número de estratégias presentes é visível, mas, o que mais se 

destaca nos portais desta fase são as páginas de comunicação dirigida e os espaços 

multimídia, estes últimos disponíveis até mesmo nas estratégias tradicionais como a 

apresentação do histórico e fundação organizacional. A presença de vídeos também 

predomina, a grande maioria dos portais apresenta algum tipo de imagem móvel. 

 As estratégias mais tradicionais que aparecem desde o mapeamento dos 

primeiros portais como os pontos de identidade visual e o mapa do portal ganharam 

uma nova roupagem, no portal Todeschini, por exemplo, a missão e a visão foram 

dispostas como o link “referências estratégicas”.  

O mascote da Sadia e suas evoluções, o personagem Ferreira da Gerdau e até 

mesmo a figura feminina que apresenta as características da Todeschini são 

estratégias de personagens virtuais que provocam um nível de aproximação entre 

organização e públicos, pelas características lúdicas que possuem e a capacidade de 

envolver os usuários. Porém, foram exploradas em apenas três dos doze portais 

referentes a esta fase. 

 As notícias institucionais predominam na maioria dos portais, uma parte delas é 

atualizada diariamente enquanto outras têm atualizações várias vezes ao dia. Nesta 

fase as notícias são ilustradas e predominam na coluna central do portal ou em links 

como “imprensa”. 

 A estratégia de projetos institucionais foi a mais incrementada desde o primeiro 

mapeamento. Estes ocuparam muitos espaços em links como: responsabilidade social, 

ambiental, projetos culturais, de apoio, educacionais, sustentabilidade, preservação, 

reciclagem. Por vezes, são descritos através de vídeos e fotos com explicações e 

resultados e por isso podem ser considerados uma estratégia de destaque nesta última 

fase. 

 Os sistemas de busca estão presentes na maioria dos portais, mas, o número 

crescente de informações revelou a presença de outros tipos de buscas como: de 

agências, em portais de bancos, de notícias nas seções de imprensa, um ponto ruim 

detectado nestes sistemas é que alguns são falhos. 

  A análise demonstrou que as publicações institucionais são estratégias bastante 

utilizadas nas quais estão presentes: revistas, informativos, newsletters, balanços, 
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anais, livros. Em alguns casos ainda é solicitado o download dos arquivos, porém, a 

maior parte são produções configuradas para a rede. 

 Com relação ao mapa do portal quase todos os portais apresentaram esta 

estratégia que se justifica pelo grande número de informações disponíveis e a 

dificuldade de encontrá-las. 

 Os serviços on-line são estratégias muito presentes, os bancos, que 

apresentaram algumas restrições nos mapeamentos anteriores agora permitem quase 

todos os tipos de serviço por meio do portal. Também encontramos serviços como: 

inscrições, buscas, e-mail, simulações, compras, anúncios, consultorias e até uma 

calculadora de churrasco, disponível no portal Sadia. 

 O espaço para a imprensa predominou nos portais desta etapa. Galerias de 

imagens, press kits on-line, releases, clippings virtuais e cadastros de jornalistas para o 

recebimento de informações foram alguns links de aproximação com este público 

estratégico. 

 Já o acesso em língua estrangeira predominou apenas nos portais de 

organizações com maior número de negócios internacionais. A visita virtual também 

diminuiu sua presença nesta fase. 

 Os eventos estiveram presentes em muitos portais, nas organizações comerciais 

predominaram eventos patrocinados e promoções, nas instituições de ensino eventos e 

calendários acadêmicos. 

 Nas estratégias de contato com os públicos os formulários eletrônicos firmaram 

sua presença. O contato por e-mail também predominou nos espaços de fale conosco. 

 As emissoras de TV e rádio das organizações que as possuem são 

apresentadas em links inseridos nos portais, já as demais possuem vídeos de 

publicidade, institucionais, spots de rádio, propagandas da TV, ou vídeos sobre a 

organização no Youtube. 

 A estratégia de fale conosco interativo não esteve presente em nenhum portal, 

em qualquer fase. Já o blog organizacional foi mapeado no portal da Todeschini e 

mostrou a busca por estratégias interativas. 

 O portal da UFSM possui a estratégia de transmissão de eventos ao vivo 

através do seu Centro de Processamento de Dados Já o portal da Gerdau traz a 
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estratégia de teleconferência para apresentação de resultados trimestrais da 

organização. Estas demonstram a utilização do espaço da web para unir os públicos 

através de eventos virtuais. 

O portal do Senado trouxe a inovação do tradutor para a linguagem de libras, 

demonstrando a preocupação com os públicos que possuem necessidades especiais. 

A lógica de replicação de análises demonstra que as estratégias de comunicação 

permaneceram quase iguais ao longo dos anos, o que se destaca nesta fase, 

especificamente é o número mais expressivo delas e a maior presença de recursos 

ligados à multimídia. Por exemplo, se nos portais de 1998 nos deparávamos com uma 

pequena ou até inexistente seção de notícias para informação dos públicos, nos portais 

de 2008-2009 encontramos não somente textos na seção “notícias” e sim 

complementos em vídeos, galeria de fotos, opções de áudio, opções de envio das 

matérias, busca por notícias semelhantes e espaços para comentários. 

A observação das interfaces dos três momentos analisados destaca as 

diferenças entre os portais, porém, as análises demonstraram que as estratégias de 

interação da organização com os públicos não evoluem tanto quanto as possibilidades 

disponibilizadas pela ambiência da internet. Os sistemas atuais permitem muito mais a 

interatividade, no entanto, nenhum portal mapeado ofereceu, por exemplo, a estratégia 

“Fale conosco interativo”.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 

No cenário de desenvolvimento sociotécnico a práxis da comunicação 

institucional deixa, aos poucos, de ser pautada por modelos lineares e instrumentais de 

comunicação e contempla a sua inserção em uma sociedade mais complexa. O estudo 

dos portais demonstrou que as organizações internalizaram as mudanças e se 

adaptaram às demandas do seu tempo, apesar deste ambiente interativo não ser 

ocupado em suas potencialidades, houve um incremento no uso de estratégias de 

comunicação em espaços virtuais. É importante ressaltar que este movimento das 

organizações de adentrar em uma nova ambiência que oferece maiores possibilidades 

de interagir com os públicos configura uma linha evolutiva, que vai além da simples 

ocupação de uma nova mídia. 

Com base no pressuposto de que as práticas de Relações Públicas objetivam 

legitimar entidades o primeiro capítulo dissertou a respeito do processo de legitimação 

sob as óticas sociológica e midiática concluindo que o contexto da sociedade 

midiatizada propicia mais possibilidades de interação com os públicos por meio de 

aparatos tecnológicos.  

O segundo capítulo buscou demonstrar: a evolução das concepções teóricas do 

campo da comunicação e os diferentes papéis atribuídos aos meios; a passagem de 

um entendimento dos meios de comunicação como canais para uma compreensão dos 

meios como uma ambiência na qual se hibridizam as funções de emissor e receptor; e a 

interferência do cenário de transformações midiáticas ocorridas no século XX sobre a 

atuação das profissões do campo da comunicação e das estratégias por elas utilizadas. 

No terceiro capítulo procuramos compreender as práticas de Relações Públicas 

e relacioná-las à internet, aqui considerada um dos principais locus das transformações 

que permeiam o processo de midiatização da esfera social. Esse contexto trazido pelos 

desenvolvimentos sociotécnicos afeta as práticas profissionais ao tornar disponíveis 

novos espaços para o uso de ações estratégicas.   

A análise empírica dos portais e a tipificação das estratégias de comunicação na 

web nos levam a entender o uso do portal como uma adequação das organizações ao 
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bios virtual proposto por Sodré (2002). Pois, estamos diante de acontecimentos 

apresentados em tempo real, característica principal deste novo ambiente que também 

pode ser considerado como um marco da passagem da comunicação de massa 

centralizada, vertical e unidirecional para o espaço de possibilidades em rede. 

Em resposta à problemática: como o cenário da midiatização afetou as 
práticas de Relações Públicas na web desde o advento da internet comercial no 

Brasil? Podemos considerar que a midiatização é o pano de fundo dessas 

transformações e da articulação entre tecnologia e sociedade, onde a mídia assume o 

papel central e orienta novos modos de sociabilidade feitos através de ligações técnicas 

em novas configurações possíveis de tempo e espaço.  

Neste contexto, a resposta a problemática inicial revelou-se ao longo das 

análises dos casos múltiplos. A cada mapeamento o cenário tornava-se mais permeado 

pelas evoluções tecnológicas, de modo que, as práticas de Relações Públicas foram 

sofrendo transformações e adaptando-se às novas possibilidades da rede. Essa 

afetação levou as organizações a se voltarem mais para a ambiência virtual como 

demonstra o aumento elevado do número de estratégias comunicacionais a cada 

período de anos.  

Em resposta aos objetivos específicos: 

 1º) Mapear as estratégias de comunicação propostas aos públicos nos 
portais institucionais desde o advento da web comercial até os dias atuais  

A análise nos apresenta uma situação de aumento progressivo do uso de 

espaços institucionais nos portais através da disponibilização de projetos, notícias, 

eventos e publicidade feitos especialmente para a rede, além da consolidação dos 

serviços on-line e da aplicação de recursos de multimídia como vídeos, imagens e sons. 

Por outro lado, encontramos no mapeamento portais sem uma capacidade interativa 

coerente com as possibilidades técnicas disponíveis atualmente, como, por exemplo, a 

falta de estratégias de interação mútua com os públicos. 

O mapeamento possibilitou concluir que as organizações estudadas, em sua 

maioria, estão apenas visíveis nos portais institucionais ou utilizam propostas de 

interação reativa. 
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 2º) Investigar as transformações das práticas de Relações Públicas 

evidenciadas nos portais da web ao longo dos anos; 

O referencial teórico e mapeamento dos portais nos levam a compreender as 

práticas de Relações Públicas sob o prisma das novas tecnologias e das formas de 

representação e sociabilidade a elas imbricadas. 

Num primeiro momento as práticas de Relações Públicas caracterizaram-se pela 

busca e conhecimento de um novo espaço (portal) e pelo crédito a uma mídia em 

ascensão (internet) que ainda não tinha seus resultados de visibilidade comprovados. 

Mas, ao mesmo tempo, essa nova mídia possuía um forte apelo de modernização e 

transformação dos modos de se dispor informações aos públicos, que não dependia 

mais exclusivamente das mídias tradicionais. E que quebrava, de certo modo, a lógica 

de emissor-canal-receptor, pois oferecia aos públicos mais possibilidades de interagir 

diante de um contexto.  

O passar dos anos demonstra que os portais fixam suas raízes e ganham maior 

credibilidade. Assim, o segundo momento das práticas de Relações Públicas passa a 

ser de exploração de um espaço que exige conteúdos diferenciados das mídias 

clássicas. Em linhas gerais esta constatação resultou num aumento da oferta de 

serviços on-line, no melhor aproveitamento das seções de notícias e publicações 

institucionais, maior abertura para as formas de contato virtual com os públicos, 

estratégias de comunicação dirigida e uso de perguntas em enquetes feitas através do 

portal. 

Já o momento atual evidencia a evolução do sistema web e sua presença cada 

vez maior no cotidiano da vida das pessoas. Nas práticas de Relações Públicas isso se 

reflete em estratégias da internet conectadas as estratégias para as demais mídias; no 

contato mais dirigido a cada público e no aproveitamento das possibilidades do uso de 

estratégias multimídia. 

3º) Tipificar as estratégias de comunicação presentes nos portais 
institucionais em cada período de tempo; 

No primeiro período (1995-1999) os portais apresentaram em média apenas um 

terço das vinte e sete estratégias norteadoras do estudo. Os serviços que poderiam ser 

realizados totalmente on-line ainda eram restritos e dentre as estratégias de contato 
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predominavam os telefones e os endereços físicos da organização. A presença de 

instruções aos usuários e explicações dos modos de acesso às informações foram 

estratégias marcantes nos portais deste momento. 

As notícias institucionais foram disponibilizadas apenas na metade dos portais 

analisados, o que pode indicar a falta de equipes responsáveis pela atualização de 

informações. A presença de links de acesso em língua estrangeira em alguns portais já 

evidenciava a preocupação com as questões da quebra de barreiras geográficas. Já as 

publicações, os projetos e as visitas virtuais foram estratégias pouco utilizadas o que 

pode denotar o pouco aproveitamento institucional de um espaço emergente como 

eram considerados os portais. 

A quantidade de informações disponibilizadas não era homogênea, enquanto 

alguns portais apresentaram poucas informações outros exploraram mais o espaço e as 

possibilidades da internet. O uso de figuras e desenhos foi predominante com relação 

ao uso de imagens fotográficas. A presença de links longos e auto-explicativos e dos 

ícones “novo” e “new” também foi constante nos portais. A grande maioria apresentou 

contadores de acesso, característica que mostrou o portal como um espaço que estava 

sendo acessado para a informação dos públicos.  

No segundo período (2001-2005), o número de informações e estratégias 

disponíveis cresceu consideravelmente e visualizamos portais que exploravam melhor 

as imagens. As estratégias de publicações institucionais, mais restritas anteriormente, 

já estavam em quase todos os portais em forma de: relatórios, editais, revistas, livros, 

diários e artigos e iniciou-se o uso de comunicação dirigida aos diferentes públicos.  

Com relação às formas de contato ainda estavam presentes indicadores de 

contatos telefônicos, mas, já apareceram endereços de e-mails e alguns formulários 

eletrônicos para envio de dúvidas e sugestões. A agenda de eventos também 

aumentou sua presença estratégica nos portais bem como o sistema de busca interna 

de informações. 

As notícias passaram a ocupar local de destaque nas colunas centrais e a 

importância dada a esta estratégia parece demonstrar o reconhecimento do portal como 

um espaço de informação aos públicos. As estratégias de aproximação com a imprensa 
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também são intensificadas e trazem, além das notícias, galerias de fotos, clipping 

virtual, cadastros e eventos para informar os jornalistas. 

 Os serviços on-line aumentaram sua presença o que pode denotar a confiança 

no portal e na praticidade do espaço oferecido aos clientes. Alguns destaques desta 

etapa foram o uso de algumas possibilidades interativas entre os públicos como links de 

fóruns e o crescimento das estratégias de áudio e vídeo. 

No terceiro período (2008-2009) constatamos um aumento do número de 

estratégias, entre as quais se destacam as páginas de comunicação dirigida e os 

espaços multimídia. A presença de vídeos também predomina, a grande maioria dos 

portais apresenta algum tipo de imagem móvel. 

Os personagens virtuais, meios de aproximação entre organização e públicos, já  

ocupam maiores espaços nos portais. A estratégia de projetos institucionais foi a mais 

incrementada e ocupara muitos espaços em links nomeados como: responsabilidade 

social, responsabilidade ambiental, projetos culturais, de apoio, educacionais, 

sustentabilidade, preservação e reciclagem.  

Os sistemas de busca estão presentes na maioria dos portais neste período. 

Com relação ao mapa do portal quase todos apresentaram esta estratégia, fato que se 

justifica pelo grande número de informações disponíveis e a dificuldade de encontrá-las. 

Os serviços on-line são estratégias muito presentes e possibilitam quase todos os tipos 

de serviço da organização por meio do portal.  

As notícias institucionais e o espaço para a imprensa predominam nos portais 

desta etapa, onde as galerias de imagens, press kits on-line, releases, clippings virtuais 

e cadastros de jornalistas para o recebimento de informações foram alguns links de 

aproximação com este público estratégico. 

O acesso em língua estrangeira predominou apenas nos portais de organizações 

com maior número de negócios internacionais e um dos portais apresentou a inovação 

do tradutor para a linguagem de libras, demonstrando a preocupação com os públicos 

que possuem necessidades especiais.  

Os eventos estiveram presentes em muitos portais, nas organizações comerciais 

predominaram eventos patrocinados e promoções e nas instituições de ensino eventos 

e calendários acadêmicos. Nas estratégias de contato com os públicos os formulários 
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eletrônicos firmaram sua presença e o contato por e-mail predominou nos espaços de 

fale conosco. 

 As emissoras de TV e rádio das organizações que as possuem são 

apresentadas em links inseridos nos portais, já as demais possuem vídeos de 

publicidade, institucionais, spots de rádio, propagandas da TV, ou vídeos sobre a 

organização no Youtube. O blog organizacional, a transmissão de eventos ao vivo e a 

teleconferência foram estratégias encontradas apenas em portais deste período e 

parecem indicar a busca por interatividade e a utilização do espaço da web para unir os 

públicos através de eventos virtuais. 

Finalmente, com base nas ações acima referenciadas foi possível classificar as 
diferentes fases das práticas de Relações Públicas na web (WebRP) ao longo dos 
últimos catorze anos, objetivo geral do presente trabalho. 

A primeira fase da WebRP caracteriza-se por demonstrar a ocupação de um 

novo espaço de caráter informativo, com a transposição de pontos de identidade visual, 

dados históricos e poucas notícias. 

A segunda fase da WebRP apresenta um número extremamente maior de 

informações e a ampliação de serviços virtuais, das formas de contato com os públicos 

e dos espaços de notícias. 

A terceira fase da WebRP tem como traços marcantes o predomínio de 

informações dirigidas a cada público, a presença de projetos institucionais e a utilização 

de recursos em multimídia.  

Em todas as fases estiveram presentes estratégias interativas como o chat na 

primeira, os fóruns para troca de mensagens na segunda e o blog organizacional na 

terceira. Porém, é importante ressaltar que foram estratégias isoladas e não se 

repetiram na maioria dos casos. Se associarmos essas constatações aos conceitos de 

interação propostos por Primo (2007) podemos afirmar que a interação reativa esteve 

presente em todos os portais e, no entanto, a interação mútua foi quase inexistente ao 

longo das fases estudadas. 

Ao compararmos as gerações do webjornalismo e as fases da WebRP aqui 

propostas, o primeiro dado relevante é a data do surgimento dos portais, pois,  

enquanto os jornais da primeira geração foram disponibilizados na rede em meados de 
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1995, os portais institucionais entraram na rede em média dois anos mais tarde. Se, na 

terceira geração do webjornalismo encontramos as características hipertextuais agindo 

em prol das matérias jornalísticas, o mesmo ocorre com os portais organizacionais que 

passam a apresentar as empresas em vídeos e animações. Nos dois casos as 

interfaces acompanham os desenvolvimentos sociotécnicos e as estratégias que firmam 

sua presença são as relativas às imagens e aos sons. 

A observação das interfaces nos três momentos analisados possibilita a 

diferenciação entre os portais, porém, as análises indicam que as estratégias de 

interação da organização com os públicos não evoluíram tanto quanto as possibilidades 

disponibilizadas pela ambiência da internet. Como constatamos a visibilidade ainda é o 

principal fator que guia as ações de comunicação organizacionais, um resultado que 

não condiz com a era interativa em que atuamos.  

As gerações da web abordadas por Hayes (2006) partem de um caráter de 

informações empurradas (1.0), passam pelo compartilhamento interativo (2.0) e 

evoluem para uma vida virtual (3.0). A análise dos portais demonstrou que ainda 

predominam estratégias de divulgação e informação. As estratégias de aproximação 

como o chat, eventos ao vivo, blog para troca de informações ainda não consolidaram 

sua presença. Assim, existe hoje a possibilidade de os portais institucionais adentrarem 

na esfera da partilha para uma troca bidirecional de informações entre organização e 

públicos. 

Hoje, o processo de legitimação passa por esquemas e regras midiatizadas, com 

públicos que possuem características que vão desde a simples troca de mensagens em 

celular até a socialização feita totalmente através do mundo virtual, ou seja, pessoas 

que se conhecem e relacionam exclusivamente pela rede. As rotinas que foram 

construídas a partir do desenvolvimento das tecnologias afetam consideravelmente o 

modo como os públicos têm acesso ao mundo das organizações e isto precisa ser 

levado em conta no momento da escolha das estratégias disponíveis no ambiente 

virtual. 

A hibridização das funções de emissor e receptor pode servir como guia para as 

práticas das profissões midiáticas e a área de Relações Públicas talvez seja a que 

menos explore as opções interativas. O que vemos em jornais on-line, por exemplo? 
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Seções exclusivas para a participação de leitores com vídeos, fotos, comentários e até 

mesmo o envio de matérias produzidas por eles. Cada jornalista possui um blog para 

interagir com os leitores sobre as matérias e as temáticas transformam-se rapidamente 

conforme os acontecimentos. 

Para McLuhan (1964) o principal sentido que uma nova tecnologia propõe é a 

reestruturação dos padrões de vida pessoal e social, pois nos leva a reavaliar idéias, 

ações e até mesmo as próprias organizações. Acreditamos que o entendimento da 

noção de ambiência midiática é fundamental para as práticas de comunicação na 

atualidade, pois, dela emergem novas formas de sociabilidade e novas qualificações 

culturais entre os públicos.  

Atualmente há um incremento das possibilidades de interação com os públicos e, 

embora as práticas de WebRP ainda não explorem todas as estratégias 

comunicacionais possíveis no ambiente virtual,  novos estudos podem contribuir para a 

a consolidação dos portais como um espaço para o processo legitimação institucional 

na sociedade midiatizada. 
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ANEXO 1 

 
INTERFACES DO PORTAL DO BANCO DO ESTADO DE SANTA 

CATARINA – BESC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1 Portal do Besc em 12 de dez de 1998. 

1.2 Portal do Besc em 30 de dez de 2003. 

1.3 Portal do Besc em 23 de dez de 2008. 
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1.1 Portal do Besc em 12 de dez de 1998. 
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1.2 Portal do Besc em 30 de dez de 2003. 
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1.3 Portal do Besc em 23 de dez de 2008. 
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ANEXO 2 
 

INTERFACES DO PORTAL DO BANCO DO ESTADO DO RIO GRANDE 
DO SUL - BANRISUL 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1 Portal do Banrisul em 12 de out de 1997. 
2.2 Portal do Banrisul em 20 de abril de 2003. 

2.3 Portal do Banrisul em 26 de dez de 2008. 
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 2.1 Portal do Banrisul em 12 de out de 1997. 
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 2.2 Portal do Banrisul em 20 de abril de 2003. 
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2.3 Portal do Banrisul em 07 de jan de 2009. 
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ANEXO 3 
 

INTERFACES DO PORTAL DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA 
MARIA - UFSM 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.1 Portal da UFSM em 24 de jan de 1998. 
3.2 Portal da UFSM em 27 de jan de 2003. 

3.3 Portal da UFSM em 14 de jan de 2009. 
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3.1 Portal da UFSM em 24 de jan de 1998. 
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3.2 Portal da UFSM em 27 de jan de 2003. 
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3.3 Portal da UFSM em 14 de jan de 2009. 



 

 

190 

 

ANEXO 4 
 

INTERFACES DO PORTAL PONTIFÍCIA UNIVERSIDADE CATÓLICA DO 
RIO GRANDE DO SUL - PUCRS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.1 Portal da PUCRS em 05 de dez de 1998. 

4.2 Portal da PUCRS em 28 de abril de 2003. 
         4.3 Portal da PUCRS em 14 de jan de 2009. 
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4.1 Portal da PUCRS em 05 de dez de 1998. 
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4.2 Portal da PUCRS em 28 de abril de 2003. 
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                  4.3 Portal da PUCRS em 14 de jan de 2009. 
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ANEXO 5 
 

INTERFACES DO PORTAL DO COLÉGIO ANCHIETA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.1 Portal do Colégio Anchieta em 19 de mai de 1998. 

5.2    Portal do Colégio Anchieta em 24 de nov de 2003. 
5.3 Portal do Colégio Anchieta em 09 de jan de 2009. 
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5.1 Portal do Colégio Anchieta em 19 de mai de 1998. 



 

 

196 

 

 

 

 
5.2  Portal do Colégio Anchieta em 24 de nov de 2003. 
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5.3 Portal do Colégio Anchieta em 09 de jan de 2009. 
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ANEXO 6 
 

INTERFACES DO PORTAL DO SENADO FEDERAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6.1 Portal do Senado Federal em 02 de fev de 1998. 
      6.2    Portal do Senado Federal em 18 de jul de 2003. 

6.3 Portal do Senado Federal em 06 de jan de 2009. 
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6.1 Portal do Senado Federal em 02 de fev de 1998. 
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6.2 Portal do Senado Federal em 18 de jul de 2003. 
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6.3 Portal do Senado Federal em 06 de jan de 2009. 
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ANEXO 7 
 

INTERFACES DO PORTAL DA FORÇA AÉREA BRASILEIRA - FAB 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       7.1    Portal da FAB em 15 de abril de 1997. 
7.2 Portal da FAB em 14 de jan de 2003. 

7.3 Portal da FAB em 14 de jan de 2009. 
 
 



 

 

203 

 

 

 

 
7.1 Portal da FAB em 15 de abril de 1997. 
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7.2 Portal da FAB em 14 de jan de 2003. 
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7.3 Portal da FAB em 14 de jan de 2009.
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ANEXO 8 

 
INTERFACES DO PORTAL DO PARTIDO DOS TRABALHADORES - PT 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

8.1 Portal do PT em 25 de maio de 1998. 

8.2 Portal do PT em 09 de abril de 2003. 
           8.3    Portal do PT em 14 de jan de 2009. 
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8.1 Portal do PT em 25 de maio de 1998. 
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8.2 Portal do PT em 09 de abril de 2003. 
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8.3 Portal do PT em 14 de jan de 2009. 
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ANEXO 9 

 
INTERFACES DO PORTAL DA GERDAU 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

           9.1    Portal da Gerdau em 23 de jun de 1998. 
9.2 Portal da Gerdau em 07 de ago de 2003. 

9.3 Portal da Gerdau em 24 de dez de 2008. 
 



 

 

211 

 
 
 

9.1 Portal da Gerdau em 23 de jun de 1998. 
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9.2 Portal da Gerdau em 07 de ago de 2003. 
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9.3 Portal da Gerdau em 24 de dez de 2008. 
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ANEXO 10 
 

INTERFACES DO PORTAL DA AVON 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              10.1 Portal da Avon em 02 de abril de 1997. 

        10.2 Portal da Avon em 29 de maio de 2002. 

        10.3 Portal da Avon em 20 de dez de 2008. 
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         10.1 Portal da Avon em 02 de abril de 1997. 
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10.2 Portal da Avon em 29 de maio de 2002. 
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        10.3 Portal da Avon em 20 de dez de 2008. 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 



 

 

218 

 

 

 
 

ANEXO 11 
 

INTERFACES DO PORTAL DA SADIA 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             11.1 Portal da Sadia em 02 de dez de 1998. 

       11.2 Portal da Sadia em 29 de maio de 2005. 
       11.3 Portal da Sadia em 22 de dez de 2008. 

 



 

 

219 

 

 

 
11.1 Portal da Sadia em 02 de dez de 1998. 
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       11.2 Portal da Sadia em 29 de maio de 2005. 
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       11.3 Portal da Sadia em 22 de dez de 2008. 
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ANEXO 12 

 
INTERFACES DO PORTAL DA TODESCHINI 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12.1 Portal da Todeschini em 30 de set de 1999. 

12.2 Portal da Todeschini em 05 de jan de 2009. 
 

        



 

 

223 

 
 
 
 

 
 

 
12.1 Portal da Todeschini em 30 de set de 1999. 
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12.2 Portal da Todeschini em 05 de jan de 2009. 
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ANEXO 13 
 

ESTRUTURA DO COMITÊ GESTOR DA INTERNET NO BRASIL – 
CGI.BR 
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ANEXO 14 
 

GRÁFICO DA EVOLUÇÃO DO NÚMERO DE DOMÍNIOS DE INTERNET 
REGISTRADOS NO BRASIL 
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ANEXO 15 
 

LISTA DE CATEGORIA DE DOMÍNIOS PARA REGISTRO DE PORTAIS 
 
 

Lista de categorias de domínios 
 DNSSEC disponível 

DPNs  genéricos(Para pessoas físicas ou jurídicas) 

  COM.BR Atividades comerciais 

DPNs para pessoas jurídicas 

 AGR.BR Empresas agrícolas, fazendas 

 AM.BR Empresas de radiodifusão sonora 

 ART.BR Artes: música, pintura, folclore 

 B.BR Bancos 

 EDU.BR Entidades de ensino superior 

 COOP.BR Cooperativas 

 ESP.BR Esporte em geral 

 FAR.BR Farmácias e drogarias 

 FM.BR Empresas de radiodifusão sonora 

 G12.BR Entidades de ensino de primeiro e segundo grau 

 GOV.BR Entidades do governo federal 

 IMB.BR Imobiliárias 

 IND.BR Indústrias 

 INF.BR Meios de informação (rádios, jornais, bibliotecas, etc..) 

 JUS.BR Entidades do Poder Judiciário 

 MIL.BR Forças Armadas Brasileiras 

 NET.BR 
Detentores de autorização para os serviços de Comunicação Multimídia (SCM), Rede e 
Circuito Especializado (SLE) da Anatel e/ou detentores de Sistema Autônomo conectado a 
Internet conforme o RFC1930 

  ORG.BR Entidades não governamentais sem fins lucrativos 
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 PSI.BR Provedores de serviço Internet 

 REC.BR Atividades de entretenimento, diversão, jogos, etc... 

 SRV.BR Empresas prestadoras de serviços 

 TMP.BR Eventos temporários, como feiras e exposições 

 TUR.BR Entidades da área de turismo 

 TV.BR Empresas de radiodifusão de sons e imagens 

 ETC.BR Entidades que não se enquadram nas outras categorias 

DPNs para Profissionais Liberais - (Somente para pessoas físicas) 

 ADM.BR Administradores 

 ADV.BR Advogados 

 ARQ.BR Arquitetos 

 ATO.BR Atores 

 BIO.BR Biólogos 

 BMD.BR Biomédicos 

 CIM.BR Corretores 

 CNG.BR Cenógrafos 

 CNT.BR Contadores 

 ECN.BR Economistas 

 ENG.BR Engenheiros 

 ETI.BR Especialista em Tecnologia da Informação 

 FND.BR Fonoaudiólogos 

 FOT.BR Fotógrafos 

 FST.BR Fisioterapeutas 

 GGF.BR Geógrafos 

 JOR.BR Jornalistas 

 LEL.BR Leiloeiros 

 MAT.BR Matemáticos e Estatísticos 

 MED.BR Médicos 

 MUS.BR Músicos 

 NOT.BR Notários 

 NTR.BR Nutricionistas 
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 ODO.BR Dentistas 

 PPG.BR Publicitários e profissionais da área de propaganda e marketing 

 PRO.BR Professores 

 PSC.BR Psicólogos 

 QSL.BR Rádio amadores 

 SLG.BR Sociólogos 

 TRD.BR Tradutores 

 VET.BR Veterinários 

 ZLG.BR Zoólogos 

DPNs para Pessoas Físicas 

 BLOG.BR Web logs 

 FLOG.BR Foto logs 

 NOM.BR Pessoas Físicas 

 VLOG.BR Vídeo logs 

 SEC3.BR Teste NSEC3 

 WIKI.BR Páginas do tipo 'wiki' 


