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Resumo

Trata-se de um estudo tedrico-pratico abordando a temética dos portais corporativos. No
processo de busca de informagdes priorizou-se dar destaque aos fundamentos teodricos
pertinentes, ou sga, gestd% da informagdo e do conhecimento, Internet e portais
corporativos e papel do profissona de Relacbes Publicas no relacionamento com os
cientes. Desenvolverrse também uma pesquisa na Internet, a partir da identificacéo e
sdlecéo de vinte portais corporativos. Dessa maneira, 0s objetivos centrais da pesquisa
foram: sdecdo de portais corporativos de diferentes organizagOes, definicdo de critérios
para andise dos portas, ddematizacdo e andise das informagbes coletadas. Os
resultados possibilitaram conhecer e avaiar 0s portas em relagdo aos critérios de
autoridade, precisio, objetividade, atudidade, cobertura, conteldo, organizacdo das
informacdes, recursos visuais e navegabilidade.

Palavras-chave
Portd corporativo; Internet; Relagbes Plblicass Gestd da informacdo e do
conhecimento.

Corpo dotrabalho
I ntroducéo

Consderando a temética deste estudo, primeiramente, apresentam-se
pressupostos tedricos sobre gestéo da informacéo e do conhecimento, Internet e portais
corporativos e 0 papel das relagbes publicas no processo de relacionamento com 0s
cdientes. Na seguéncia, destacamse a Sdemdizacdo e andise das informagbes
coletadas nos portai's selecionados.

E importante, nesse sentido, inferir que indmeros autores tém direcionado suas

pesquisas para 0 tema em questdo. Morgan (1998 apud DANTAS, 2006, p.41) assm se
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posciona “a nova socdedade caminha para a multidisciplinaridede,  flexibilidede
operaciond, velocidade, precisio e pontudidade da informacdo. A humanidade esta
entrando na era da socidizacdo da informacdo e democratizacdo de seu acess0”. Aessa
afirmacdo, cabe destacar que, apesar dessa ser a necessidade da sociedade, néo podemos
esquecer dagueles que ficam excluidos desse processo — vivemos num pais de terceiro
mundo e 0 acesso a informacdo ainda é restrito a poucos. No que diz respeito aprecisdo
e pontudidade da informacdo, independente dos canas utilizados pelas organizagbes no
processo de relacionamento com os clientes, o contetido disponibilizado deve levar em
conta 0 repertério do receptor. E, especificamente no que concerne aos portas
corporativos, objeto deste estudo, pode-se dizer que a maioria dos portais andisados
(60%) oferece a0 internauta uma forma de busca das informagbes. Modo gerd, as
informagdes agpresentam e livres de erro — s80 bem claras e objetivas. No entanto, 85%
dos portais andisados ndo indicam a responsabilidede pela exatiddo do contelido do
materia digponibilizado.

Ja em relacdo a democratizacdo da informacdo, conforme apontado por Morgan
(apud DANTAS , 2006), no ambito braslero, infeizmente, trata-se de um assunto
presente apenas nos estudos e discursos governamentais. E, no que se refere a internet,
de acordo com pexquisa redizada peo IBGE (Indituto Brasleiro de Geografia e
Edatitica) e divulgada recentemente pela midia, apenas 21% da populacdo brasilera
tém acesso arede.

No ambito das organizagbes empresariais, torna-se importante lembrar que as
informegcbes  imprexcindivels a0 desenvolvimento  organizaciond devem  ser
adequadamente geridas. as decisdes devem ser tomadas com base nas informagOes
disponivels, sgja no ambito interno (micro), sga no externo (macro). Por isso, modo
gerd, no contexto competitivo, investir em informacdo cria as condicbes adequadas
para geracéo de conhecimento — este deve ser 0 objetivo primordia dos dirigentes. Ndo
basta apenas investir em tecnologia: as pessoas € que fazem a diferenca. A capacitacdo
dos colaboradores posshilita otimizar os diferentes processos organizacionas,
facilitando o compartilhamento de informagbes, 0 que traz como consegquéncia a
vaorizacdo dainformacéo, dando-lhe caréter de utilidade.

Isto posto, apresentam-se a Seguir 0S pressupostos tedricos que merecem

destaque.

1 Pressupostos tedricos relativos atemética
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1.1 Gestdo dainformacdo e do conhecimento

De acordo com Beluzzo (2007, p.12), a Gestdo da Informacdo (GI) € um
“conjunto de conceitos, principios, méodos e técnicas utilizados na prética
adminidrativa e colocados em execucéo pela lideranga de uma organizagdo para atingir
a missio e 0s objetivos fixados’. Para a pesquisadora, 0s objetivos desse processo
referemse a garantir que a informac@o sga gerenciada como um recurso indispensavel
e vadioso e que essa gedtdo edga dinhada com a missdo e o0s objetivos das
comunidades e organizagoes.

Complementando, Belluzzo (2007) destaca que a efetivacdo do processo de
Gestéo da Informacdo no ambiente organizacional envolve diferentes aspectos e
questbes, ou sga acriacdo de ferramentas e indrumentos melhores e fazer bom uso
ddas paa acessy a informacdo, utilizd-la e gerar o conhecimento; b)na era da
informacd0 e do conhecimento as pessoas devem possuir dto grau de compreensdo no
que diz respeito as competéncias para gerir e usar a informacéo (literacia informaciond
ou competéncia em informacdo); C)revisio dos modelos mentais e dos meios para
moldar a capacidade de reflexdo, andise critica e aprendizado ao longo da vida;
d)atitude critica de apreciacdo do vaor e poder da informacdo; €)proatividade para a
procura e audizacdo das necessidades de informacdo; f)consciéncia de multiplicidade
de fontes de informagcdo e da diversdade de formatos existentes, g)capacidade de
utilizar diversos ssemas de recuperacédo da informacéo para identificar, locdizar e
obter dados e informagbes necess&rios, de modo eficiente e eficaz; h)entendimerto de
como usa¥ ou geir a informecdo paa um  determinado propdsto, extraindo,
organizando, Sntetizando e avaiando 0 que foi recuperado. A edtudiosa afirma que
essas competéncias ndo S80 novas, porém, Sa0 Novos 0 modo e O grau como S30
utilizadas em decorréncia das inovagbes surgidas nas tecnologias de informacdo e
comunicagdo: para efetivacdo desse processo é imprescindivel a valorizagdo do ser
humano.

J4, de acordo com Dreyfuss (2002 apud CABESTRE; GRAZIADEI; e FARIA,
2004, p. 2-3), getédo do conhecimento € um conjunto de processos, apoiados por
ferramentas de tecnologias da informagdo, direcionados a capturar, organizar,
armazenar, proteger e — sobretudo — compartilhar o conhecimento das pessoas, sob suas
duas formas conhecimento explicito (dados e informagbes) e conhecimento técito

(habilidades e experiéncia). O autor também enfatiza que a implementacdo do processo
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de gest® do conhecimento enfrenta dificels barreiras organizacionais. Primeiro,
conhecimento € um assunto complexo, que envolve uma grande dose de subjetividade.
Segundo, até que a gestdo de conhecimento comece a contribuir para o trabalho das
pessoas, todos na organizacdo tém que gastar um tempo extra com 0 assunto. Depois,
sendo esse processo mais complicado, as pessoas pensam que apds ter “extraido” seu
conhecimento, a organizacd ndo va mas precisy delas, e goresentam ressténcia ao
envolvimento. Por isso, de acordo com Dreyfuss (2002 apud CABESTRE;
GRAZIADEI; e FARIA, 2004, p. 23), um programa de gestdo do conhecimento deve
comegar com um objetivo especifico e limitado, visando, de inicio, obter a participagéo
de um nimero reduzido de pessoas envolvidas, atingir o objetivo a curto prazo e
conseguir um efeito de demonstrac@o, que servird para estender a amplitude de agéo.

Para Vasconcelos (2001 apud CABESTRE; GRAZIADEI; e FARIA, 2004, p.3),
0 que s convencionou chamar de gestéo do conhecimento envolve a determinacdo do
gue a empresa sabe ou deveria sadber para dcancar seus objetivos estratégicos. Dessa
maneira, 0 conhecimento é visto como um ativo da empresa e, cada vez mas, Seus
dirigentes competiréo entre S e se diferenciard com base naquilo que sabem.

Dreyfuss (2002 apud CABESTRE; GRAZIADEI; e FARIA, 2004, p.3-4)
complementa, ressdtando que um projeto tipico de gestdo do @nhecimento deve seguir
vérias etapas. Dentro dessas etapas, destaca-se a importancia de se criar e democratizar
0 acesn, que envolve “processos que levem as pessoas a capturar, organizar,
armazenar, proteger e compartilhar o conhecimento como parte normal do seu processo
de trabadho’. Assm, as organizagbes devem facilitar 0 acesso as informagbes como
forma de contribuir para a gestéo de conhecimento no cotidiano organizaciond.

Tendo como norteadores tais pressupostos, apresentam+se a seguir os principas

aspectos e questdes referentes a Internet e portai's corporativos.

1.2 Internet e portais corporativos

Considerada a grande descoberta do século XX, a Internet veio para ficar e
revolucionar o dstema de comunicagdo entre pessoas, grupos, empresas, cooperativas,
escolas, universidades etc. Nesse sentido, € importante destacar, de acordo com Pinho
(2002 apud CABESTRE; GRAZIADEI; e FARIA, 2004, p.7), que o termo “Internet”
teve sua origem, com base na expressio inglesa “ INTERaction or INTERconnection
between computer NETworks’, condituindo desta forma uma gigantesca rede mundia

gue inclui desde grandes computadores até um micro de porte de um PC, conectados em
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diversos paises, dos sais continentes. Edta interligacéo € obtida através de linhas comuns
de teefone, linhas de comunicacdo privadas, cabos submarinos, canais de saélite e
diversos outros meios de telecomuni cacéo.

As pesquisadoras destacam que, ja na Ultima década do século XX, a utilizacéo
dessa tecnologia foi incorporada a0 ambiente organizaciond, o que possibilitou aos
dirigentes agilizarem seus processos de tomada de decisbes, bem como aavancar
negocios e otimizar os processog/atividades internos da organizacdo. Dessa maneira, oS
dirigentes passaram a Utilizar as posshilidades que a Internet oferece no contexto da
comunicagdo corporativa. O sstema on line passou a fazer parte do cotidiano das
decisdes empresariais, dai a importancia que passou a ter os portais corporativos no
processo de relacionamento com os clientes.

De acordo com Botto (2004), “o portal € um Ste com um grupo de propositos,
agumas vezes correlacionados, e outras vezes de objetivos genéricos, mas com ampla
oferta de recursos ou servigos como Unico ponto de entrada para seus usuaios’. Ja para
Freitas, Quintanilla e Nogueira (2004), pode-se definir um portal corporativo como uma
plaaforma tecnolégica que reline um conjunto de ferramentas de comunicacéo,
colaboracdo, conhecimento e produtividade, e que € capaz de proporcionar as empresas
a infraeestrutura necessria para dar gpoio nas transformacBes de seus modelos de
negocios, prover dados, informagles, conhecimentos e promover a interacdo entre
profissonais, clientes, parceiros e fornecedores que compartilham de interesses comuns,
em uma unicainterface Web (apud SILVA e FONSECA, 2007, p.2).

Para os autores, os portais, dém de oferecerem aos internautas €/ou clientes das
empresass uma gama de sarvigos, disponibilizamn ferramentas especificas que tém o
propésito de facilitar e aprofundar os processos de relacionamentos e promover
interagdes diversificadas. E um espaco de compartilhamento de interesses.

Os autores também destacam que o0s portais corporativos podem ser
classificados segundo seus usos como: portais de informagdes, agueles que organizam
grande quantidade de informacOes e contelido; portais cooperativos, os que possibilitam
acesn as informagfes e meios de processamento cooperativo, congregando as
informagdes do portd com as dos usuaios ou comunidades internas ou externas,
gerando novas informagdes, portais especialistas, agqueles que, aém das fungbes dos
portais cooperativos, também conectam pessoas levando-se em conta Suas experiéncias,
interesses e informagdes que necessitam, formando novas comunidades e portais do

conhecimento, caracterizados como aqueles que combinam todas as caracteriticas



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicacgo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

anteriores para prover contelido persondizado com base no que cada usuario faz —
concentram-se em atender & necessidades da organizacdo, auxiliando a tomada de
decisio e colaborando com o processo de gestdo do conhecimento (gpud SILVA e
FONSECA, 2007, p.3).

Na sociedade da informacdo e do conhecimento, 0s portais corporativos sio
fundamentals, pois, sendo plangados, mantidos e implementados de forma adequada,
em funcdo das mudangas organizacionas, tornam-se uma ferramenta extremamente Util
no processo de relacionamento com os clientes.

Insere-se, nesse sentido, o pensamento de Kotler (2000, p.50): “as empresas
esté repensando suas filosofias, seus conceitos e suas ferramentas. A tomada de
decisdes passa a ser baseada em modelos: deixar de decidir com base em intuicdo ou a
partir de dados inconsistentes e passar a embasar decisdes em modelos e fatos
relacionados a0 modo como funciona o mercado’. Os profissonals de Relagles
Plblicas ndo podem prescindir desses aspectos — especificamente no cenaio brasleiro é
preciso estar atento as quest@es inerentes ao cotidiano organizaciond, especificamente
aquelas que se referem a gerac@o e disseminacdo de informagdes utilizadas no processo

de rdlacionamento com os clientes.

1.3 Relacbes Publicas no processo de relacionamento com os clientes

Diante de um mercado globalizado, caracterizado pela velocidade das mudancas
organizecionais e tecnoldgicas, 0 ambiente empresarid vive, dia gpds dia, grandes
transformactes. Eda redidade tem levado as organizagBes publicas, as privadas e as do
terceiro setor a repensarem sua postura e a elaborarem novas estratégias de atuacdo no
mercado.

Estar proximo de seus publicos edtratégicos € condicdo indispensivel para a
sobrevivéncia das organizaches que querem ser competitivas, transparentes, fazendo-se
necessaria a utilizagdo de uma das ferramentas essenciais ao exercicio das fungdes dos
profissonais de RelagBes Piblicas: a comunicagdo (GRAZIADEI, 2001).

Nas organizagbes, modo geral, a redidade € uma 0. € preciso competir

edrategicamente. Por isso, o fluxo de informagdes deve ser otimizado de forma veloz. O
avango tecnologico traz novas perspectivas para o profissond de Relacbes Publicas
que, a0 desempenhar o papd de gestor da comunicacdo, encontra cada vez mas
desafios para otimizacdo de suas aividades na sociedade da informacdo e do
conhecimento. A informacdo congtante e transparente sobre as organizagtes e a adogéo
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dos principios de gestdo estratégica da comunicacéo sfo dementos fundamentais para o
desenvolvimento desse profissond.

De acordo com Franga (1997, p. 6), esse contexto fez nascer um novo perfil
organizaciond e um novo pefil dos colaboradores, surgindo uma nova cultura
empresarial. Para o pesquisador,

Essas mudancas afetam todos os relacionamentos das empresas com seus
fornecedores, clientes, governo, imprensa e com seus empregados que passam a
ser selecionados com maior rigor e a receber maior treinamento para se adaptar
as novas condicdes de trabal ho nas quais tém maior responsabilidade.

O autor em seu atigo RelagBes Publicas: Visdo 2000, ja previa uma Stuacdo
diferenciada para as organizagOes, quando “nos estudos da concorréncia e dos
mercados todos redescobriram a importancia do cliente € ele guem manda) e todos
produzem voltados para ee (customer driven), todos caminham na mesma diregéo
(marketing oriented)”.

Franca (1997) também complementa que surgiu uma nova consciéncia, a de que
os empregados’® fazem parte do composto mercadolégico da empresa, assumindo
pape ora de “fornecedores’, ora de cliente interno, tendo, conseqlientemente, maior
comprometimento na execucdo de suas tarefas e passando a ter mais vaor para a
organizacao.

Esse comprometimento dos colaboradores internos das organizegbes esta
diretamente relacionado a0 ambiente empresarid aud, quando consumidores mais
exigentes estdo determinando muitas vezes os rumos do mercado em face a oferta de
produtos e servigos ter-se triplicado nos Gltimos anos.

Ja para Franceschini (2003), o que os dientes pensam sobre produtos/servicos e
marcas va determinar aé onde a organizacdo pode chegar no mercado. Ainda,
segundo a pesquisadora, o grande diferencid competitivo que as organizacOes podem
proporcionar aos seus clientes et relacionado a0 nimero de informagBes que a
empresa pode of erecer.

Trabdhar as agbes de comunicagdo, através de um plangamento estratégico, é
fundamental para apefeicoar o0s reacionamentos da organizacdo, harmonizando
interesses e, Smultaneamente, mantendo e gerando NOVOS Negocios para as empresas.

Ou sga, a abertura e, conseglentemente, a manutencdo de canais de comunicacéo

3 Atualmente também conhecidos como colaborador es inter nos (Nota dos autores).
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entre a organizacd e seus clientes é que va posshilitar aos dirigentes destacarem-se
no mercado.

Neste contexto, as organizeches tém como opcéo a utilizacdo de vaias
feramentas de comunicacd para acancar seus objetivos mercadolOgicos e,
conseguentemente, atingir seus objetivos. Numa relacéo face to face, de acordo com
Pilaes (1991, p. 72) em aendimento, “nd importa o nive hierdrquico do
funcion&rio dentro da organizagdo. Todos que tiverem contato direto ou indireto com
o cliente seréo consderadas pessoas envolvidas na funcdo de atendimento”.

A autora posciona-se sobre a Stuacdo de atendimento: €la € Unica e varia de
pessoa para pessoa e de momento para momento. Sendo assm, o atendimento deve
s entendido pelas organizagbes como um fator de fortalecimento e promogéo dentro
do ssgmento em que atuam. Pesquisas redizadas pela Pscologia Socia apontam que
as pesoas sentem necessidade de serem tratadas como Unicas. Para Pilares (1991,
p.73), essa Stuacdo, em  muitas vezes, supera a redizacdo do préprio negdcio ou
problemas envolvidos na questéo.

Portanto, o cliente entende que tanto a organizacdo como o funcion&rio
(representante dela) devemn atendé-lo de forma especid e Unica. Segundo a autora, a
Stuacdo de atendimento esd diretamente ligada aos negdcios que uma organizacdo
pode ou néo redizar de acordo com suas regras e normas. Por exemplo: um cliente
ndo pode ser atendido numa loja de brinquedos, se ele esté procurando pregos. Ja o
tratamento diz respeito a maneira como o funcion&io se dirige ao dliente, orientando-
0 e conquistando sua smpatia. Um cliente bem tratado pode acabar n&o sendo
atendido em seus propdsitos; mas, mesmo assm, néo levara uma imagem negativa da
organizacao.

Dada a Stuacéo aud, as empresas levam em consderacéo as novas exigéncias
do mercado. As organizaces que se posicionarem, dando mais vaor ao seu cliente,
owindo-o e incentivando um didogo aberto e franco, obtendo informagdes continuas
e fornecendo as devidas respostas necessarias, estard0 operando um Sistema
inegotavel de vantagens competitivas sobre os demais concorrentes e superando as
expectativas dos clientes. Nesse contexto, inseremse 0s portais corporativos, que
também tém o papd de incentivar o didogo entre os usu&ios de Internet e a
organizacao.

Com base no exposto, apresenta-se a Seguir a pesguisa desenvolvida em portals
de empresas previamente selecionadas.
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2 Pesquisa Portais Corporativos

Conforme ja exposto, pesquisa teve os seguintes objetivos. identificar e
sdecionar na rede os portais corporativos de diferentes organizagbes, levando-se em
conta as &eas de auacdo; definir critérios para andise dos portais sdecionados,
transcrever em quadros especificos as informagcBes coletadas (face aos critérios
estabelecidos) e sgematizar e andisar as informacdes disponibilizadas.

Levando-se em conta eses objetivos, desenvolverse 0s  seguintes
procedimentos metodoldgicos. a selecdo dos portais deu-se de forma aeatoria, levando-
s em conta as informagdes disponibilizadas pelo Ibest 4, cujo porta destaca as
organizagOes vencedoras do prémio, em diferentes categorias. A partir do conhecimento
das organizagOes vencedoras e das respectivas categorias, optou-se, para 0 presente
estudo, por selecionar aquelas que representassem diferentes areas de atuacdo. Assm,
escolherse 20 (vinte) portas compreendendo organizagbes e empresas de Servigos,
indUgtria, setor publico, cultura, shude e terceiro setor.

O passo seguinte foi a definicBo dos critérios de andlise dos portais, cujos
subsidios foram baseados em Lira (2007, p. 57)° . Levando-se em conta 0s argumentos
da pesquisadora, utilizowrse para andise 0s seguintes critérios autoridade, precisfo,
objetividade, atudidade, cobertura, contelido, organizacd das informaghes, recursos
visuais e navegabilidade.

No processo de busca de informagdes nos portais selecionados, contou-se com a
colaboracdo de duas universitarias do Curso de Relacbes Publicas da Universidade do
Sagrado Coracdo®. Para uma visuaizac mais adequada do contetido e, considerando
0s critérios definidos, as informacbes foram <Sstematizadas em quadros, o0 que
possibilitou, de acordo com o proposto por Lira (2007), desenvolver um processo de

andlise mai's gpurada dos portais selecionados.

4 0 Prémio iBest foi criado com o objetivo de descobrir novos talentos e premiar os sites que estavam
fazendo a histéria da Internet no Brasil. Por incentivar o investimento em web sites e, consegiientemente,
incrementar o desenvolvimento da rede no Brasil, o Prémio iBest se consolidou com a maior premiagéo
da internet brasileira. Essa premiagdo surgiu em 1995. Informagfes disponibilizadas em:
<http://www.premioibest.com.br/vencedoresshomepage.asp> . Acesso em: 14 fev. 2007.

° Elaine Cristina Soares Lira é autora do artigo Critérios para andises de sites. Disponivel em:
<http://www.snbu2006.ufba.br/soac/viewpaper.php?d=180>. Acesso em: 15 mar. 2007.

® A coleta e sistematizagdo das informagdes foi efetuada pelas Monitoras Maira Monteiro e Vivian B.
Hernandez.
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Foram analisados os portais das seguintes organizaces. Bradesco, Ayrton
Senna, Microsoft, Mitsubshi, Natura, Receita Federal, Sony, Universia, Sebrae, BR,
Buscapé, Disney Brasil, Drauzio Vardla, Embrapa, Gol, Millor, Omelete, Placar,
Submarino e Nestlé. Os resultados estdo apresentados na sequiéncia.

Segundo os critérios sdecionados, os portais foram avdiados individudmente e
em conjunto. Nos quadros destacam-se 0s resultados gerais obtidos e, nos comentarios,
evidencian-se as observagbes individuais pertinentes a cada critério. As avaiagbes
goaecem dgumas vezes em numeros fracionados porque em aguns critérios as
organizagbes digponibilizaram  parcidmente  as  informagbes  (vdor zero  para
informagbes né disponibilizadas, 0,5 para informagbes parcidmente disponibilizadas;
e um para informagdes totalmente disponibilizades). E importante destacar que cada

critério possui quesitos especificos que estdo discriminados nos quadros.

Quadro 1 — Critério de autoridade

Quesitos avaliados neste Avdiacdo dos portais
critério

Responsahilidade da pagina Dos vinte portais, apenas 4 indicam claramente a
responsabilidade pela pagina. Em dois portais existe uma
indicacdo parcia da responsabilidade e nos demais 14 néo ha
nenhuma indicacdo quanto ao responsavel.

Proposito da organizagao Seis portais ndo informam sobre os propositos da organizagéo.
A grande maioria (14 portais) apresenta a organizacdo e, em
aguns casos, inclui também a sua historia, locdizacdo e
missdo. Um portal disponibiliza as informagbes apenas em

inglés.
L egitimidade do responsavel Apenas quatro portais apresentam indicagao.
Contato Quatro portais ndo disponibilizam nenhum tipo de contato

com a organizagdo. O “fale conosco’ e 0 servigo 0800 (SAC)
s80 as formas mais comuns de contato com a organizagdo. Em
trés portais sdo indicados apenas 0 endereco eletrénico dos
responsaveis, e-mail; ou o endereco do atendimento ao
consumidor.

Qualificagoes do autor Em apenas dois portais aparecem o nome do responsavel pelos
textos e as qualificagbes dos autores. Em um portal existe a
indicagdo de que a assessoria de imprensa é a autora dos
textos e em outro cita os responsaveis pela atudizacdo e
producdo do porta. Os demas 16 portais ndo trazem
referéncias sobre 0s autores.

“Copyright” Em 11 portais aparece o termo “copyright”. Em um porta
consta “direitos reservados’ e em oito portais ndo ha nenhuma
referéncia a esse critério.

Responsave esta indicado Dos 11 portais que trazem otermo “Copyright”, apenas sete
indicam o nome do proprietério.

No critério “autoridade’, pode-se avdiar que existe uma preocupacéo em aferir a
responsabilidade da organizacd a0 conteldo do portd. Entretanto, muitas fahas

(informagbes em lugares indevidos, informagbes incompletas e ausentes) prgudicam o
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desempenho dos portais selecionados. O propdsito da organizacdo e o contato foram os
critérios que mais mereceram aencdo nos portais. A legitimidade do responsavel e a
qudificacdo do autor foram ositens mais desprezados.

Individualmente, apenas quatro organizacOes gpresentaram nitidamente 4 dos 7
critérios avaiados (os melhores resultados foram da Embrapa (5.5); Nestlé, e Omeete
(4.5); Disney Brasil (4). Trés portais tiveram 3,5 de desempenho e 13 portais (menos da
metade dos critérios), demonstrando que apesar de exigtir a preocupacdo em conferir
responsabilidade pela autoria do porta, muito ainda precisa ser feito para atingir um
padréo de qualidade nesse critério.

Quadro 2 — Critério Precisdo

Quesitos avadiados neste critério Avaliacdo dos portais

Mapado ste Metade possui mapa do site (e a outra metade
n&o).

Forma de busca 12 portais oferecem uma forma de busca para

informagOes. Dois sites oferecem parciamente
0 Servico: um somente em inglés e 0 outro
apenas para um tipo de informacéo especifica.
Os demais (6) ndo disponibilizam o servigo.

Informacoes livres de erros As informagdes estéo livres de erro, séo bem
claras e objetivas em todos os portas
pesquisados.

Indicacéo do responsavel pelo contetido Em 17 portais ndo hé referéncia sobre quem é

0 responsavel pela exatiddo do conteldo do
materia disponibilizado. Em dois sStes essa
indicacdo pode ser atribuida a assessoria de
imprensa, mas ndo esta claramente indicado.
Em apenas um site existe aindicagéo.

Gréaficos e tabelas Apenas trés portas possuem tabelas e
gréficos. Destes, em dois, as informagdes estdo
claras e de facil leitura Em 17 Sites néo
existem tabelas ou gréficos.

A grande preocupacdo dos responsaveis pelos portais € apresentar textos livres
de erros gramaticais, tipogréficos e ortograficos. Por outro lado, ndo exite a
preocupacdo em indicar o responsdvel pelo conteldo disponibilizado. Em apenas um
Ste existe essa indicagdo. Outra preocupacdo dos portais € oferecer um sistema de busca
de informaces.

Se desconsiderarmos o Ultimo item “gréficos e tabelas’, por ndo aparecer na
maioria dos portais, podemos verificar que dos quatro itens avdiados gpenas um dSte
(Submarino) conseguiu 0 mehor resultado (3,5 itens). Cinco sites possuem trés dos

quatro critérios e a grande maioria (14) menos da metade dos itens. Se incluirmos todos
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os itens, apenas dois portais (Placar- queatro itens, e Submarino — 3,5 itens) apresentam

um bom desempenho no critério de precisdo.

Quadro 3 — Critério Objetividade

Quesitos avaiados neste critério

Avaliacao dos portais

Caracteristica de servigo publico

Em 12 portas as informagdes estdo
disponibilizadas com caracteristica de servigo
publico. Cinco como empresas privadas e trés
oferecem informagdes para entreteni mento.

Isencédo de propagandas

As propagandas sdo destaque em 15 portais e
em quase metade deles (7) aparecem em
grande quantidade.

Diferenciagcéo do contetido informacional

Dos 15 portais que disponibilizam propaganda,
apenas um ndo apresenta diferenciagdo clara
sobre 0 conteldo do site e das outras
propagandas.

A propaganda € um dos fortes recursos utilizados para manter as paginas online,

Dos 12 portas com caracteristica de servico publico, em gpenas trés ndo existe

propagandas ( Drauzio Varella, Embrapa e Gol).

Quadro 4 — Critérios Atualidade/cobertura

Quesitos avaiados neste critério

Avaliacao dos portais

IndicagOes de datas nas paginas

Em 14 portais ndo consta essa indicagdo. Em
apenas seis aparece no topo ou no rodapé da

pégina.

Portal completo ou em construcéo

Em 12 portais as informagdes principals estéo
disponiveis de forma completa. Em oito, na
forma como se encontram, as informagdes
“parecem” estar completas. Em nenhum caso

~

existe aindicagdo “em construgdo”.

Informagdes completas ou parciais

Em 11 portas, as informagbes estéo
claramente completas. Em 7, as informages
parecem estar completas, por estarem sempre
em atualizacdo. Em um site as informagdes
estdo parcialmente completas (faltam dados
sobre a empresa) e em um Unico portd existea
indicacdo de que o portal estd fornecendo
informagdes como parte do traba ho.

Abrangéncia do portal

Em 10 portas ndo ha a indicagdo da sua
abrangéncia. Em 9 existe essa indicagdo e em
um deles ndo estd claramente indicada a
abrangéncia; mas, por tratar-se de um site de
comparacdo de pregos, infere-se que sua
abrangéncia sgja mundia. Portanto, podemos
considerar que metade dos portais fazem a
indicacdo de sua abrangéncia.

A preocupacdo de indicar a atualidade das informagbes néo faz parte da rotina da

maioria dos portais, ja que em 14 deles néo consta indicacdo. Quanto a cobertura, a
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maioria se preocupa em indicar se 0 portd e as informagdes estdo completos, deixando
um pouco de lado o quesito “abrangénciado ste’.

Condderando-se os dois critérios (atualidade e cobertura), apenas trés
organizagbes se destacam (Bradesco, BR e Submarino) atendendo a todos os itens.
Levando-se em conta gpenas O critério de cobertura, sete portais atendem
completamente os requisitos, cinco atendem peo menos dois requistos, e oito atendem
menos de 2 requisitos.

Para as organizagbes o critério “coberturd’ € mais vaorizado (a maoria - 12
dtes - goresentam pelo menos 2 requistos) que o critério “audidade’ (requisito

presente em apenas 6 portas).

Quadro 5 — Contelido e organizagéo das informacdes

Quesitos avdiados neste critério Avaliacéo dos sites

Coeréncia Os produtos e servi¢os aparecem destacados na
maioria das péginas principais de 18 portais.
Em apenas dois portas as informagOes
organizacionais, produtos e servigos e
propagandas aparecem “misturados’.

Organizagao das informagdes Em 17 portais as informag0es estéo claramente
organizadas (podem estar organizadas em
categorias, assunto; topicos, ordem alfabética;
etc.). Em dois portais as informacfes estéo
organizadas, mas um possui termos em inglés e
a outro apresenta um sequiéncia de links. Em
apenas um caso as informagdes estéo dispersas
e ndo ha uma sequéncia e coeréncia na
disposicéo das informagoes.

Impacto (interesse em acessar por parte do O interesse em acessar os links aparece em 12
internauta) portais. Em trés, desperta parcidmente o
interesse e em cinco ndo desperta o interesse
(pelo excesso de propagandas, excesso ou
dificuldade de encontrar os links, ou excesso
de informagoes).

Pode-se observar, que na maioria dos portais selecionados existe coeréncia entre
a ua goresentacd e as formas utilizadas para destacar os produtos e Sservigos,
atendendo, portanto, ao critério “contelido de qualidade’. No critério “organizacdo das
informagdes’, 0 que mais se destaca é a digposicao das informagdes de maneira clara e
de f&cil locdizacdo. O interesse em acessar os links dos portais pode ser prejudicado
pel os excessos de propagandas, informacdes e links.

Na avdiacdo individud, boa parte dos portais (12) cumpriu os trés requisitos
(coeréncia, organizecdo e impacto). Apenas dois apresentaramse desorganizados e
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pouco atrativos (Bradesco e Mitsubshi) atendendo parcidmente a gpenas um dos trés
requisitos.

Quadro 6 — Recursos visuai snavegabilidade

Quesitos avaliados neste critério Avaliacéo dos Sites

Recursos utilizados 16 portais atendem plenamente os interesses /
necessidades / expectativas dos internautas.
Trés atendem parcidmente esse quesito
(poucos recursos; grande variedade de fontes e
edtilos de letras). Apenas um site ndo atende
adequadamente esse requisito (o tamanho das
letras € muito pequeno e existem poucos
links).

Acesso as informacles Em 10 portais 0 acesso as informaches é
facilitado. Em seis, o requisito é parcidmente
cumprido (contém informagbes de dificil
acess0 e locdizagdo). Em quatro sites a
navegacdo € comprometida pela demora em
carregar a pagina (mesmo com banda larga);
pela grande quantidade de informagdes na
pagina inicia; pela dificuldade de acesso a
paginainicia da organizacao.

A maioria dos portas tem a preocupacdo de utilizar recursos visuals que
correspondam aos interesses dos internautas. Em apenas um porta esse critério ndo foi
stifatoriamente cumprido. Quanto a0 acesso do internauta & informagdes
disponibilizadas pelas organizagbes, 50% dos portas andisados atenderam a esse
requisito. Se condderarmos que mas de sds portas cumpriram parcidmente esse
critério, pode-se airmar que a maoria das organizegbes, parcid ou completamente,
preocupa-Sse com esse requisito.

Os critérios “recursos visuais Utilizados’ e “navegabilidade’ foram plenamente
satisfeitos em 10 portais. Apenas um porta néo atendeu a esses dois critérios (Natura).

Consideracbesfinais

Em termos gerais 0s responsavels pelos portais se preocupam em afirmar o
propdsito da organizacdo, disponibilizar dgum tipo de contato, oferecer um servico de
busca de informagdes, deixar as informagdes livres de erros e com coeréncia. Também
procuram destecar, de forma organizada, as informagBes apresentadas em suas pégines e
utilizam recursos visuas que atendem as necessidades de seus usuarios.

Os responsaveis pelos portais demonstraram ndo ter preocupagtes em destacar a
“legitimidade e qudificagbes do autor”, critérios que conferem autoridade sobre as
informagdes disponibilizadas pelo portais.
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Também pouca atencdo € dada a “indicacdo do responsavel pelo contelido” e

~_

utilizacdo de gréficos e tabelas, para melhorar a “precisdo” do contelido disponibilizado.
As propagandas em grandes quantidades interferem na objetividade dos portais e
praticamente ndo h& a indicacdo de datas nas paginas para confirmar a atualidade das

informacdes.

As organizagbes que mas se destacaram individudmente estdo gpresentadas a
Seguir com as respectivas pontuagbes. Embrapa (18,5); BR (17); Ayrton Senna (16,5);
Omelete e Submarino (16); Sebrae e Disney Brasil (15), que ficaram acima dos 15
pontos. Natura (9) e Mitsubshi (9,5) ficaram com menores pontuagoes.
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