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RESUMO

As caracteristicas desejadas a um blog corporativo eficiente do ponto de vista da
comunicagdo sdo o tema desta dissertagdo. Buscou-se compreendé-las, assim como lista-las,
verificar a aplicabilidade de tais caracteristicas e relacionar ganhos a imagem publica de uma
empresa através da ferramenta. A metodologia empregada foi o estudo multiplo de casos, com
analise de cinco blogs que contém a maior parte das competéncias sugeridas em protocolo de
avaliacdao construido a partir de leituras, entrevistas e visitas a blogs. Cada blog estudado
possui pontos fortes distintos, mas também melhorias que precisam ser consideradas.
Comportamentos de abertura e transparéncia totais ao didlogo ainda sdo mais discursos que
praticas nas organizagdes brasileiras, que precisam aproveitar melhor as oportunidades de

relacionamento que as midias sociais trouxeram.

Palavras-chave: comunicagao organizacional; midias sociais; blog corporativo



RESUMEN

Las caracteristicas deseadas para un blog corporativo eficiente desde el punto de vista de la
comunicacion son objeto de esta tesis. Tratamos de entender, asi como una lista de ellos, para
verificar la aplicabilidad de estas caracteristicas y ganancias relativas a la imagen publica de
una empresa a través de la herramienta. La metodologia empleada fue el estudio de casos
multiples, con el andlisis de los cinco blogs que contienen la mayor parte de las competencias
propuesto en el protocolo de evaluacion construido a partir de lecturas, entrevistas y visitas a
los blogs. Cada blog ha estudiado diferentes puntos fuertes, pero también las mejoras que
deben tenerse en cuenta. Comportamientos de apertura y transparencia total para el didlogo
aun mas discursos que se practica en las organizaciones que necesitan para aprovechar mejor

las oportunidades de creacion de redes que los medios sociales aportan.

Palabras clave: comunicacion organizacional, medios de comunicacion social, blog
corporativo



ABSTRACT

The desired characteristics for a corporate blog efficiently from the standpoint of
communication are the subject of this dissertation. We tried to understand them as well as list
them, to verify the applicability of these characteristics and gains relating to the public image
of a company through the tool. The methodology used was the study of multiple cases, with
analysis of five blogs that contain most of the skills suggested in the evaluation protocol
constructed from readings, interviews and visits to blogs. Each blog has studied different
strengths, but also improvements that need to be considered. Behaviors of total openness and
transparency are even more dialogue discourses practices in organizations that need to take

better advantage of opportunities that social media relationship brought.

Keywords: organizational communication, social media, corporate blog
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INTRODUCAO

A utiliza¢ao de blogs no processo de comunicagcdo das empresas brasileiras tem sido
crescente. Juntos com outras midias sociais, eles colaboram para a abertura ao didlogo em
tempos de transparéncia e de dinamismo no relacionamento com os publicos de interesse. A
interatividade é o principal potencial dessas midias. No caso dos blogs, erros e acertos
convivem nas praticas adotadas pelas empresas. Nesse contexto, surge o problema de

pesquisa tratado nesta dissertacdo: que caracteristicas espera-se haver nos blogs corporativos

para que eles promovam ganhos efetivos na imagem publica da empresa que representam?

E importante discutir sobre blogs na comunicagio organizacional por conta da
expressiva profissionalizagdo da area nas ultimas décadas no Brasil. Essa profissionalizagao
ndo pode ignorar uma das ferramentas que mais apresenta potencial de incremento na imagem
e até na reputagdo publicas das empresas. A aplicabilidade dos resultados da pesquisa
realizada pode ser vista como promissora, ja que construiu-se um protocolo de avaliagdao de
dez caracteristicas desejaveis aos blogs corporativos. A intengdo foi colaborar para o

crescimento da area.

Como objetivo principal desta dissertacdo, buscou-se compreender as caracteristicas
desejadas a um blog corporativo eficiente do ponto de vista da comunicagdo, reunindo-as
numa proposta unica de avaliacdo. Listar tais caracteristicas, verificar se elas tém sido
praticadas e relacionar ganhos para a empresa que usa eficientemente o blog como ferramenta

de comunicagdo foram os objetivos especificos.

Nao houve construcdo inicial de hipdteses, mas foram selecionadas trés questdes para
pesquisa e reflexdo. A primeira relaciona-se a sugestdes e criticas, principalmente de
consumidores insatisfeitos. Estar aberto a elas e respondé-las seriam atitudes basicas quando
se trabalha com blogs em empresas. Outra questdo estd relacionada ao monitoramento de
como os publicos utilizam o blog, que seria uma pratica essencial para o sucesso da atuagao
nessa midia social. A terceira questdo de pesquisa foi a necessidade de um permanente
convencimento, tanto do corpo diretivo como dos demais funcionarios, para mostrar que o

blog pode contribuir para melhorias na imagem publica da organizagao.

Metodologicamente, este trabalho foi uma pesquisa qualitativa, com revisdo
bibliografica de dois temas principais — comunicagdo organizacional e blogs como midias

sociais — e o estudo de caso como técnica de pesquisa. Cinco blogs corporativos foram objetos
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de estudo durante o periodo de agosto a novembro de 2011. Os instrumentos de pesquisa
utilizados foram entrevistas semiestruturadas com dois atores diferentes: especialistas em
midias sociais reconhecidos pelo mercado brasileiro de comunicagdo e responsaveis pelo

gerenciamento dos blogs analisados.

Na analise, foram considerados todos os posts publicados (num total de 312) e os
respectivos comentarios (que somaram 5.114), numa média de 16,4 comentarios por post.
Além dos posts, outros recursos foram considerados, como possibilidade de
compartilhamento via Facebook. Twitter e Google+. Foram objetos de pesquisa: Blog da

Tecnisa (http://www.blogtecnisa.com.br), o primeiro blog corporativo do mercado imobiliario

brasileiro; Claro Blog (http://www.claroblog.com.br), da operadora de telefonia celular; Blog

da DoceShop (http://www.doceshop.com.br/blog), microempresa sediada no interior de Sao

Paulo; Blog da Locaweb (http://blog.locaweb.com.br), empresa que oferece servicos de

internet; ¢ Blog da Gol (http://blog.voegol.com.br), da empresa de aviagao civil.

O corpo da dissertacdo estd dividido em quatro capitulos. O primeiro, de natureza
teorica, discute algumas mudangas que tém ocorrido nas organizacdes € em Seus processos
comunicativos. Nele, busca-se um conceito de comunicacdo organizacional e discutem-se
suas fungdes e objetivos, além de temas como planejamento, estratégia e relacionamento com
publicos de interesse. A interface entre web e comunicagao organizacional também ¢ tratada,

assim como a comunicagado integrada e a comunicagao digital.

No segundo capitulo, também tedrico, o assunto sdo as possibilidades e os desafios
dos blogs corporativos. Entre os topicos abordados, estdo algumas caracteristicas das midias
sociais, cuidados e planejamento na atuacao nesses ambientes € os blogs corporativos como
midias sociais. O relacionamento e o foco no consumidor, além de perspectivas e desafios

para os profissionais da area e alguns resultados de pesquisas, completam o contetido tedrico.

O terceiro capitulo traz as opg¢des metodologicas utilizadas e lista objetivos,
justificativa, problema e questdes de pesquisa. Os resultados das entrevistas com especialistas
e com os responsaveis pelos blogs também compdem essa parte. A proposta para avaliagcdo de
blogs corporativos, com as dez caracteristicas entendidas como importantes para melhorias na
imagem publica das empresas, ¢ descrita neste capitulo. Logo a seguir, estdo as analises

propriamente ditas de cada um dos cinco blogs.

J& o quarto capitulo discute perspectivas para o presente nos trabalhos com midias

sociais em geral — e com o blog corporativo em particular — na comunica¢do organizacional.



15

Esta dividido em cinco subcapitulos: “O essencial”; “Oportunidades de relacionamento’;

“Comunicag¢ao entre iguais”’; “Crises nas midias sociais”; e “Um espago ainda a explorar”.
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CAPITULOTI:

MUDANCAS E EVOLUCOES NAS ORGANIZACOES E NOS
SEUS PROCESSOS DE COMUNICACAO

“Se a comunicagdo organizacional nao for concebida como um
todo tnico, o conceito perde a sua identidade. Se ela for
reduzida a combinagdo de dois outros fendmenos (comunicagio

e organiza¢do), extingue-se em suas origens”.

CASALI, Adriana Machado. In: KUNSCH, Margarida (2009,
p. 122)

As organizagdes t€m passado por importantes mudangas nos ultimos anos. Pecas
fundamentais em um mundo cada vez mais complexo e caracterizado por interagdes dos mais
variados tipos, elas muitas vezes sdo o proprio local onde tais interagdes ocorrem.
Compreender o funcionamento das organizacdes ¢ fundamental para se discutir a

comunicagdo que se processa nelas. Um primeiro conceito diz que organizagdo ¢é

um fenémeno social e, portanto, um processo humano no qual as questdes
hoje se concentram em comunicar e se relacionar; organizacdo, por
conseguinte, ndo significa mais simples recipientes nos quais as atividades
de comunicacdo ocorrem. Comunicacdo esta diretamente relacionada com o
desenvolvimento de uma organizacdo (MARCHIORI, 2008, p. 249).

Os conceitos de organizagdo e comunicacdo se mostram bastante proximos. Mais que
1sso: se revelam influenciadores um do outro. Essa influéncia reciproca ¢ um ponto que deixa
claro como se ddo os processos sociais no século XXI, marcado por transformacdes rapidas e
constantes. Num piscar de olhos, as coisas ja ndo sdo mais como foram héa pouco. A maneira
como as organizagdes se comportam e se relacionam com seus varios publicos também muda
o tempo todo, adaptando-se as diferentes situagdes vivenciadas. Outro conceito, este de
Nassar (2009a, p. 62), compreende organizagdo como um “[...] sistema social e historico,
formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma enddgena, com os seus

integrantes e, de forma exogena, com outros sistemas sociais € com a sociedade”.
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Entre as caracteristicas comuns a todas as organizagdes, Nassar (2009a, p. 62-63)
elenca os relacionamentos entre pessoas, a divisao interna de trabalho, sua memoria, historia e
identidade proprias, a necessidade de enfrentar o desafio das mudangas e a busca por
resultados. Outras caracteristicas podem ser acrescentadas, como a necessidade de adaptacao
as demandas dos clientes ou consumidores — hoje muito mais conscientes de seus direitos e,
portanto, mais cidaddos —, e a consideragdo de itens como as responsabilidades social e

ambiental, ultrapassando a luta pura e simples por ganhos financeiros.

A necessidade de cultivar o didlogo, a transparéncia e uma relacdo saudavel com seus
publicos de interesse ¢ ressaltada por Bueno (2009, p. 384). A convivéncia entre organizacdes
e publicos (sejam esses formados por pessoas ou outras organizagdes) exige, na visdo do
autor: aproximac¢do e nao distanciamento; e didlogo, ndo afirmacdo de autoridade. Essas
necessidades, que podem consideradas recentes, nada mais fazem do que provar o poder cada
vez maior dos publicos que se relacionam com as organizagdes. De meros receptores de
informacdes e mensagens, eles passaram a também expressar opinides, muitas vezes
absolutamente contrarias aos objetivos e aos propoésitos das organizagdes. Ouvi-los e
respondé-los sdo comportamentos minimos que se espera, hoje, das organizagdes
comprometidas com seus publicos e com um mundo menos desigual, inclusive quanto ao

acesso a informacgao e a participagao.

As organizagdes realizam suas atividades, portanto, num mundo bastante diferente do
que existia hd 10 ou 15 anos. Aquele comportamento, ainda observado em grande nimero de
organizagoes, no qual elas falavam o que queriam e consideravam realizado o processo de
comunicac¢do, nao atende mais aos clientes/consumidores/cidadaos. Estes estdo muito mais
participativos e interessados em manter relacionamentos com quem esta a sua volta, incluindo
as organizagdes que tém a ver com seu cotidiano. Cabe as organizagdes se preparar para
construir e aprimorar constantemente relagdes, valorizando o outro lado, ou seja, as pessoas.
Como diz Bueno (2009, p. 385), “as organizagdes do futuro terdo que superar a velha
perspectiva que considera os homens (e as mulheres) como recursos (os recursos humanos) e,
por fim, assumi-los como parceiros de sua histéria. Essa €, definitivamente, a nova ética da

inteligéncia”.

1.1- Comunicag¢io organizacional: em busca de um conceito
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A comunicagao ¢ atividade estruturante da vida em sociedade. Os seres humanos nao
conseguem viver sem pratica-la. Ao construirem o processo de comunicagdo, as pessoas se
constroem e evoluem. De maneira parecida, ocorre com a comunicagdo nas organizagdes.
Muito se discutem as atribuicdes da comunicag@o organizacional e as caracteristicas esperadas
nos profissionais que lidam com essa atividade. Antes, porém, ¢ preciso tentar delimitar
melhor o conceito de comunicagdo organizacional. E comecar tal tarefa observando a
complexidade dessa comunicacdo parece um bom caminho. Kunsch (2009¢c, p. 112) observa
que a comunicagdo organizacional ¢ bem mais que um setor ou um departamento que produz
e repassa informagdes. A autora defende a visdo de comunicagdo como “um fendmeno
inerente a natureza das organizagdes ¢ que acontece em diferentes dimensdes, como a
humana, instrumental e estratégica, e sob fortes influéncias conjunturais e dos contextos

econdmicos, sociais, politicos, culturais e tecnologicos”.

Na mesma linha de raciocinio, Casali (2009, p. 122) defende que ndo existem dois
fendmenos distintos e separados: a comunicagdo e a organizagdo. Para ela, o fenomeno ¢
unico — a comunicagdo organizacional — e nele ¢ impossivel distinguir os componentes e
estabelecer relagdes entre as duas partes. H4 risco até de perda da identidade caso nao se
conceba a comunicacdo organizacional como um todo Unico: “para conceitua-la em sua
totalidade, ¢ preciso abandonar a ideia de composi¢dao, de relacionamento. A nocao de
comunicagdo organizacional dissolve-se conceitualmente quando se tenta decompor o objeto

de estudo em dois fendmenos interrelacionados”.

A complexidade com que a comunica¢do organizacional pode ser pensada leva a
necessidade de se percebé-la como local de fluxos de diversas direcdes e que podem (ou nao)
ser colaborativos. Essa ¢ a visdo de Baldissera (2009, p. 160-161), para quem a comunicagdo
organizacional ¢ o lugar e o meio em que a dispersdo e a desordem simbdlica realizam-se
como uma forca que gera e regenera a propria organizacdo. “Trata-se da arena para a
manifestagdo das resisténcias, dos embates, dos confrontos que, no momento seguinte, em
transacdes, negociagdes e disputas, se misturam, se associam para se constituirem em nova
forca, que, agora, pode ser (re)organizadora”, complementa. A incerteza ¢ presenca certa no
pensar a comunicagdo organizacional enquanto mais que uma simples estratégia de controle

e/ou um sistema pelo qual se transferem informagdes:

por mais que a ordem posta invista em complexos processos/sistemas de
controle, tentando sufocar e/ou expurgar os processos de comunicagao
informais, ndo conseguird elimina-los. Fluxo de sentidos, a comunicacdo
organizacional, em sua informalidade, encontra/(re)cria seus proprios
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lugares, infiltrando-se, resistindo, desafiando, subvertendo os possiveis
mecanismos de controle (BALDISSERA, 2009, p. 161).

O autor entende que a fala oficial representa apenas parte do fluxo de sentidos que
ocorre dentro das organizagdes, que t€m suas relacdes atualizadas também em conversas de
corredor e em outras situacdes informais. Boatos, fofocas, especulagdes e manifestacdes
(tanto contrarias como favordveis) também sdo, nesse sentido, momentos importantes.
Situagdes ¢ momentos como esses se somam as agdes tradicionais de comunicagdo, como
relacdes publicas, campanhas promocionais, jornalismo e marketing, que constituem-se
formas ou processos de comunicagao organizacional: “[...] a comunica¢ao organizacional, em
sentido complexo, compreende os mais diversos fluxos de sentidos que se atualizam quando
das relacdes organizacionais, ultrapassando os lugares do planejado, do oficial, do

formalizado” (BALDISSERA, 2009, p. 162).

A comunicagdo organizacional também pode ser pensada por outros angulos. Farias
(2009b, p. 57), por exemplo, a entende como “a area do pensamento responsavel pela
permanente busca de teorias e pela transformacdo destas em modos interpretaveis pelos
agentes da comunicagdo, representados pela area de relagdes publicas”. Ele relaciona o
trabalho de relagdes publicas a busca da opinido publica favoravel a um objetivo tracado pela
organizagdo e, para atingir tal intento, utilizam-se teorias, estratégias, técnicas e instrumentos

— sendo que esses sao usados articuladamente.

Ja Oliveira & Paula (2007, p. 21) também remetem a ideia da efetivagdo da
comunicagdo organizacional através das praticas dos trés subcampos tradicionalmente
considerados dentro da comunicagdo: as relacdes publicas, o jornalismo e a publicidade e
propaganda. As autoras ressaltam a integragdo, o planejamento e a articulacdo das praticas
comunicacionais com outros campos do conhecimento humano, como a sociologia, a politica,

a administracdo e a filosofia.

A nocao de atores sociais, termo que seria mais recomendado do que publicos de
interesse, ¢ reforcada pelas autoras quando afirmam que a comunicagdo organizacional, além
de acontecer nas interfaces com outros campos do conhecimento, promove interagdes entre as
organizagdes e os atores sociais. Assim, trabalham-se dois tipos de fluxos — os informacionais
(que representam as agdes € os instrumentos usados para a veiculacao de informagdes) e os
relacionais (que constituem-se em oportunidades de interacdo e de encontro entre

organizagodes e atores sociais) —, de maneira a colaborar para a constru¢do de sentido sobre as
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acOes tanto da propria organizagdo como do ambiente em que ela esta inserida. Perde-se,
portanto, a nog¢ao de que as organizagdes estao no centro do processo comunicacional e, a sua
volta, gravitam diferentes pessoas, grupos e outras organizagdes, genericamente considerados
publicos de interesse. Essa percepcdo da comunicacdo organizacional, diferente da
tradicional, mostra certa evolugdo no comportamento das organizagdes perante os publicos
(ou atores sociais) ao nivelar os dois lados, que caminham para uma importancia

compartilhada e menos desigual no processo.

As autoras consideram que a comunicagdo organizacional “engloba politicas e
estratégias de comunicacdo elaboradas a partir dos valores e objetivos da organizagdo, numa
dimensao articulada a gestdo organizacional, bem como as expectativas e demandas dos
atores sociais com os quais interage” (OLIVEIRA & PAULA, 2007, p. 21). Para elas, o
objeto de estudo da comunicagdo organizacional sdo 0s processos comunicacionais,
compreendidos como atos de interacdo, tanto planejados como espontaneos, que se

estabelecem com os fluxos informacionais e relacionais.

Os processos comunicacionais também sdo considerados o objeto de estudo da
comunicagdo organizacional por Nassar (2009a, p. 73), que entende por esta ultima um
metassistema social e tecnoldgico definido, de maneira dinamica, a partir das interrelagdes
que ocorrem com 0s conhecimentos e as praticas de quatro grandes areas das ciéncias: sociais,

humanas, exatas e biologicas.

A concepcdo de comunicacdo organizacional centrada nos processos comunicacionais
que se estabelecem entre organizagdes e seus publicos também ¢ reforgada por Barichello
(2009, p. 345), para quem tais processos incluem tanto a proposta comunicacional estratégica
da propria organizag¢do, como a circulacdo de mensagens por diferentes suportes midiaticos,
como a interpretacio que os publicos fazem de forma subjetiva. A comunicagdo
organizacional tem ampliado o conceito de estratégia, ao incluir nele todo o processo
comunicativo, envolvendo desde a emissdo até a recepgdo, considerando-se, inclusive, as
diversas possibilidades interativas e a hibridacdo das duas instancias (emissora e receptora)

que os meios digitais possibilitam.

Outra maneira de enxergar a comunicagao organizacional ¢ descrita por Préve, Moritz
& Pereira (2010, p. 133) como, pelo menos, duas posigdes diferentes. De um lado, considera-
se a comunicagdo um subprocesso que tem importante papel em outros processos da
organiza¢do, por exemplo funcionando como canal para o exercicio da lideranga ou

colaborando para a manutengdo de elos entre diferentes organizagdes. Outra posicao defende
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que a comunicagdo € 0 processo que constitui a propria organizagao e suas atividades, sendo,
portanto, muito mais importante que apenas um elemento subsididrio. A comunica¢ao, nessa

vertente, ¢ 0 meio através do qual, em termos gerais, as organizagdes sao criadas e mantidas.

A busca por uma visdo mais critica e estratégica da comunicacdo organizacional,
superando uma visio mecanicista ou instrumental, é proposta por diferentes autores. E preciso
que as organizagdes saibam que “[...] como fontes emissoras de informagdes para seus mais
diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus atos comunicativos causam o0s
efeitos positivos desejados ou que sdo automaticamente respondidos e aceitos na forma em
que foram intencionados” (KUNSCH, 2009b, p. 70). Complementando, a autora diz que os
comunicadores precisam considerar, em seu trabalho nas organizagdes, os aspectos
relacionais, os diversos contextos, os varios condicionamentos (tanto internos, como externos)

e a propria complexidade que permeia o processo comunicativo.

Ja Mainieri & Ribeiro (2011, p. 2) defendem que, cada vez mais, a comunicagao torna-
se estratégica para as organizacdes ¢ deixa de ter cardter meramente instrumental. Assim,
adquire novos desafios, extrapola o mero fazer ou executar, complexificando-se o proprio
fazer comunicacional. Também mostra evolugdo conceitual o fato de que “numa perspectiva
dialégica, a comunicagdo organizacional extrapola a amarra de um processo de informagao de
deveres e condicionamentos e passa a incorporar relagdes participativas, onde o dialogismo

traz a discussdo e o confronto de ideias” (MAINIERI & RIBEIRO, 2011, p. 5).

Uma critica severa que se faz ¢ em relagdo a uma visdo considerada hegemonica da
comunicagdo organizacional, segundo a qual o objetivo principal dessa atividade é, pura e
simplesmente, levar as organizagcdes a uma sonhada eficacia. Fonseca Junior (2007, p. 113)
defende outro ponto de vista: o de que, enquanto realidade social e historica, a comunicagao
exercida pelas organizagdes € algo muito mais amplo e extenso. Isso se deve ndo apenas a
multiplicidade de formas de organizagdo existentes, mas também a natureza cada vez mais

complexa das interagdes entre as organizagoes.

Duarte & Monteiro (2009, p. 357) resumem, em um quadro, o fortalecimento do
didlogo e da coparticipa¢do que a comunicac¢do organizacional pode proporcionar, desde que
seja praticada de uma maneira mais holistica e aproveite as possibilidades e as oportunidades
oferecidas pelas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Apesar de referir-se mais a

comunicag¢do interna, podem-se fazer paralelos com a comunicagdo externa em varios pontos.
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QUADRO I- Comunicagao tradicional X comunicagdo contemporanea

Comunicacio tradicional Comunicac¢io contemporinea

Foco em produtos Foco em processos

Vertical / descendente Multilateral

Assimétrica Simétrica em rede

Autocentrada e autorreferente Foco no cidaddo, no usuario, no cliente, nos
publicos

Emissor -> receptor Processo plural, complexo, multifacetado,
dindmico

Informagao persuasiva Informagao dialdgica

Publicidade / divulgacdo jornalistica / eventos | Multiplos instrumentos

Mecanica Orgénica

Massiva Customizada, segmentada, individualizada

Discurso da autoridade Argumentos dos sujeitos

Ferramenta de poder Processo para autonomia, solidariedade,
sociabilidade

Receptor passivo Participantes ativos da comunicacdo

Fragmentagao Integracao

Comunicag¢do do emissor Coconstrugdo, experiéncia conjunta, partilha

Cultura da emissdo, da divulgagao Cultura da interface, da interagdo, do didlogo

Loégica da disseminagdo Loégica de despertar o interesse, o acesso € a
compreensao

Transmissao Compartilhamento / cooperagao

Informagdo como “espelho da realidade” Informagado como “constru¢édo social”

Fonte: elaborado por Duarte e Monteiro (2009, p. 357).

1.2- Funcdes e objetivos da comunicacido organizacional

A comunicac¢do organizacional tem avangado bastante quanto ao desenvolvimento de
suas fungdes e ao alcance de seus objetivos. Cada vez mais, as organizacdes estdo cientes de
que, através de agdes, atividades, projetos e programas de comunicagdo, poderdo alcangar de
maneira rapida e consistente seus propdsitos, que geralmente passam por aumentar sua
participagcdo no mercado e por incrementar seu relacionamento com os diversos publicos de
interesse. Para isso, ¢ essencial compreender, da maneira mais completa possivel, as

possibilidades trazidas por uma comunicagdo profissional. O tempo em que os profissionais
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de comunicacdo eram meramente tarefeiros ficou pra tras nas organizagdes, a0 menos entre
aquelas que se preocupam em atualizar seu posicionamento num mundo crescentemente

complexo e caracterizado pela formacao de redes em diversos sentidos.

Terra (2006a, p. 56) considera que cabe a comunicagdo por ela chamada corporativa
analisar tendéncias, assessorar a dire¢do e estabelecer programas de agdo que sirvam aos
diversos interesses presentes numa organizagdo. Além dos interesses da propria organizagao,
¢ importante também considerar os interesses de acionistas, clientes, fornecedores,
organizagdes oficiais e outros publicos. Fica claro o papel estratégico dos profissionais de
comunicagdo, ao se anteciparem a possiveis situagdes que coloquem em risco aspectos

fundamentais as organizagdes, como sua imagem e sua reputagdo publicas.

O caréter estratégico também ¢ ressaltado por Corréa (2009b, p. 172), que acrescenta
um discurso uniforme e coeréncia das mensagens como elementos integradores e alinhadores
de todas as possibilidades de relacionamento com os publicos. Para a autora, a esséncia da
comunicagdo organizacional passa pela funcdo de estabelecer canais de comunicacdo e
também as respectivas ferramentas para que a organizacdo possa falar da melhor maneira
possivel com esses publicos. A fungdo essencial da comunicagdo organizacional parece até
primaria, mas € importante ressaltar essa base, ainda hoje ndo observada por boa parte das

organizagoes.

As fung¢des primordiais da comunicacdo organizacional podem ser resumidas como “a
criacdo e o desenvolvimento de conhecimento para que se possa consolidar o futuro de uma
empresa, fazendo valer suas atitudes em nivel interno e externo, trabalhando de maneira
integrada sua identidade, imagem e reputagdo organizacionais” (MARCHIORI, 2008, p. 259).
Dessa maneira, os profissionais tém evoluido de uma postura tdtica, em que quase nao
participavam das decisdes da organizagdo referentes a sua area de atuacdo, para uma postura
mais estratégica, agindo, inclusive, diretamente na constru¢do da propria realidade da

organizagao.

1.3- Planejamento e estratégia

A necessidade de os profissionais de comunicacdo organizacional trabalharem de
maneira estratégica parece um consenso. Os ganhos que uma acdo estratégica e planejada
pode proporcionar as organizacdes sdo bastante atrativos, passando pelo aumento de

consumidores ou clientes de seus produtos e servicos. No entanto, executar um planejamento
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e atuar de maneira estratégica configuram-se como desafios para os quais nem todas as
organizagdes estdo preparadas. E preciso desfazer-se de algumas maneiras de enxergar o
mundo e as relagdes que nele se estabelecem, abrir-se ao novo e, sobretudo, compreender a
velocidade das mudancas que permanentemente afetam nosso cotidiano. Para encarar essa

nova realidade, ¢ preciso avangar nas praticas comunicacionais dentro das organizagoes:

planejar e administrar a comunicagdo das organizagdes hoje, no contexto de
uma sociedade complexa diante de um ambiente de mercado altamente
competitivo, requer do gestor responsavel conhecimentos em planejamento,
gestdo e pensamento estratégicos e bases cientificas da propria area de
comunica¢do que ultrapassem o nivel das técnicas e de uma visdo linear,
cujos roteiros muitas vezes ignoram condicionamentos externos e possiveis
conflitos (KUNSCH, 2009, p. 109-110).

A importancia do planejamento em comunicacdo organizacional ¢ reforcada por outros
autores. Pereira et al. (2009, p. 302) consideram que € preciso que os processos de
comunicagdo ultrapassem as midias (sejam tradicionais, digitais ou alternativas) e tenham
politicas, estratégias e agdes planejadas. Dessa maneira, a comunicacao € encarada como um

vetor estratégico, indo além do carater operacional dentro das organizagdes.

Mas, como ndo poderia deixar de ser, ha riscos. Um deles ¢ que “quando analisamos a
comunicagdo organizacional numa perspectiva dialdgica, vemos que essa comunicagao
planejada perde for¢a e a constru¢do e disputa de sentidos ganham contornos mais
delineados” (MAINIERI & RIBEIRO, 2011, p. 7). Est4 posto, pois, um grande desafio: o de
avangar a comunicagdo dentro das organizagdes para um patamar estratégico, sem, contudo,
esquecer que, dentro delas, ocorrem permanentes e perigosas relagdes de disputa. Caminhar
bem por uma espécie de estrada cheia de explosivos passa a ser mais uma tarefa dos

comunicadores organizacionais.

Hoje, de acordo com Ferrari (2009a, p. 156-157), a comunicagdo desempenha um
novo papel enquanto processo através do qual realidades compartilhadas s3o construidas e
gerenciadas. Dentro das organizacdes, a comunicacdo ¢ encarada como estratégica quando
passa a ser importante, enquanto ferramenta de execucdo, para o cumprimento da missdo e
para o atingimento dos objetivos propostos. Entendendo que € preciso que cada setor da
organizagdo tenha missdo e objetivos especificos, mas ao mesmo tempo direcionados aos
objetivos maiores da organizagdo, pode-se afirmar que a comunicagdo s6 tem sentido quando

encarada dentro de uma dimensao estratégica.
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Ja Oliveira & Paula (2007, p. 23) entendem que uma concepgdo estratégica da
comunica¢do organizacional parte da consciéncia de que ¢ preciso se relacionar, de maneira
intencional e estruturada, com a sociedade. Além disso, prestacdes de contas sobre a sua
atuacdo e o reconhecimento do papel e das acdes dos atores sociais sdo atitudes esperadas
dentro das organizagdes. Reforcando essa percep¢ao da comunicagdo, a concepgao estratégica
da comunicagdo organizacional “pressupde a ampliagdo do seu papel e de sua fungdo para
conquistar espago gerencial, de modo a auxiliar as organizagdes a promover e revitalizar seus
processos de interacdo e interlocucdo com os atores sociais, articulados com suas politicas e

objetivos estratégicos” (OLIVEIRA & PAULA, 2007, p. 39).

1.4- Relacionamentos e um pouco de historia

Criar, manter e cultivar relacionamentos transparentes, em que ambos os lados
ganhem, ¢ requisito fundamental para as organizacdes modernas no trato com os publicos de
seu interesse. Identificar os publicos, suas necessidades e colaborar para que tais necessidades
sejam atendidas da melhor forma possivel sdo praticas que aumentaram consideravelmente a
importancia da comunica¢do para as organiza¢des nos ultimos anos. De maneira oposta,
ignorar os publicos, praticando uma comunica¢do de mao unica ou do tipo “eu falo, vocés
ouvem e fica nisso mesmo”, € como assinar um atestado de faléncia. Nao diretamente faléncia
financeira, mas faléncia na imagem e na reputacdo publicas que, invariavelmente, acabam

ocasionando também a faléncia financeira.

Para Bueno (2003, p. 52), as organizacdes com perfil moderno ja perceberam que a
palavra-chave ¢ relacionamento, estdo conscientes de que ¢ fundamental criar condigdes para
que os momentos de contato acontegam em numero cada vez maior e descobriram que ¢
preciso encarar os compradores como clientes, estabelecendo compromisso com eles. Sdo
grandes desafios que estdo postos a todas as organizacdes: “construir relacionamentos s6 €
possivel quando se conhece — e se respeita — efetivamente o cliente que estd do outro lado.
Quem fere este principio terd poucas chances de sair-se bem, porque o cliente (agora cidadao)

estd atento a estes deslizes e ndo perdoa quem os pratica” (BUENO, 2003, 54).

O objeto central de toda a comunicagdo organizacional, na visdo de Ferrari (2009b, p.
89), sdo os publicos. Ao classifica-los por ordem de importancia, € preciso ter a consciéncia
de que as expectativas desses publicos tém que ser conhecidas e assimiladas pelas

organizagdes. Em outras palavras, compreender os interesses dos publicos com que mantém
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relacionamentos traz para as organizagdes um importante diferencial de mercado, que

certamente faz com que as melhores permanegam e conquistem cada vez mais clientes.

Os relacionamentos e as interagdes que ocorrem entre organizagdes € seus publicos
mostram que ndo existe protagonista ou ator secundario nesses processos. Ambos sdo
igualmente importantes e se influenciam mutuamente. Conforme a situacdo, um lado parece

prevalecer sobre o outro; mudando o cenario, pode ser que altere também o influenciador.

No processo de interagdo com a sociedade, a organizagdo ndo é soberana,
visto que se movimenta a base de construcdes e estratégias — produtos de
multiplas operagdes objetivas e subjetivas — que acontecem no interior do
seu ambiente ¢ fora dele, para legitimar publicamente sua atuagdo.
Obviamente, ela ¢ produtora de agdes, mas so a partir da interagdo com o0s
atores sociais, elas adquirem sentido (OLIVEIRA & PAULA, 2007, p. 51).

A comunicagdo organizacional no Brasil tem uma historia relativamente recente.
Segundo Oliveira & Paula (2007, p. 19), até¢ o final da década de 1980, a atuacao dos
profissionais da area era tatica e resumia-se a producdo de jornais internos e a acdes de

comunicag¢do externa de carater esporadico. Logo em seguida, as autoras dizem que

no regime politico autoritirio dominante até a metade daquela década, a
maioria das organiza¢des no pais contava com a prote¢do do governo e com
a desmobilizagdo da sociedade civil. Assim, mantinha postura fechada e
autoritaria em relagdo aos atores sociais. Os movimentos organizados a partir
da estabilidade democratica ¢ da ampliacdo dos direitos civis no final dos
anos 80 provocaram uma mudanca na postura das organizagdes, que
passaram gradativamente a estabelecer e sustentar canais internos e externos
de comunicagdo (OLIVEIRA & PAULA, 2007, p. 19).

Segundo Bueno (2003, p. 4-8), que também sugere um historico da area, salientando
que a divisdo temporal tem carater meramente didatico, sdo cinco os momentos da historia da
comunica¢do empresarial brasileira. Antes dos anos 1970, as atividades de comunica¢do eram
fragmentadas nas empresas e eram raras as organizagdes que mantinham um departamento ou
setor responsavel pelas atividades da area. O segundo momento seria a década de 1970,
quando o mercado comega a receber os profissionais formados nos pioneiros cursos de
comunicac¢do e a maioria das empresas privadas de médio e grande portes cria departamentos
ou setores especificos.

Os anos 1980 seriam o terceiro momento da histdria e “deram o impulso que faltava a
comunicagdo empresarial, que ganhou status nas organizagdes e passou, efetivamente, a ser
um campo de trabalho proficuo, atraindo profissionais de todas as areas” BUENO (2003, p.

5). O autor destaca a elaboracdo, na segunda metade da década, da primeira politica de
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comunicagdo social de uma empresa brasileira: a Rhodia. Ja os anos 1990 trouxeram um
refinamento ao conceito de comunicagao empresarial, que passou a ser vista como estratégica,
vinculando-se a negocio e sendo comandada por profissionais que tinham uma visdo
abrangente tanto da comunica¢do como do mercado de atuagdo da empresa.

O quinto e ultimo momento desta didatica divisdo da histéria da comunicacio
empresarial brasileira seriam os anos 2000, em que a drea vivenciou uma importante
ascensdo, tornando-se elemento diretamente ligado a inteligéncia empresarial. Ela deixa de ser
apenas um apéndice na gestdo das empresas e conquista destacada posi¢do, provendo

conhecimentos e estratégias para, mais do que superagao, prevenc¢do de conflitos.

1.5- Comunicac¢io integrada e comunicacio digital

O conceito de comunicacdo organizacional integrada ¢é trabalhado por Kunsch (2009c¢,
p. 114), que o entende como o conjunto formado por trés instdncias da comunicagdo: a
administrativa (também chamada interna), a institucional e a mercadoldgica. Em cada uma
dessas instancias, hd varias atividades ligadas ao dia-a-dia profissional dos comunicadores
organizacionais. A comunicacdo administrativa/interna relaciona-se com o processo
comunicativo, os fluxos informativos, as redes formais e informais, as barreiras e as midias
internas. J& a comunicagdo institucional (bastante ligada as relagdes publicas) lida com
marketing social, marketing cultural, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa,
identidade corporativa, imagem corporativa, editoracdo multimidia e publicidade
institucional. Por sua vez, a comunicagdo mercadologica (estreitamente relacionada ao
marketing) envolve trabalhos com publicidade, promog¢do de vendas, feiras e exposicdes,

marketing direto, merchandising e venda pessoal.

A divisdo proposta pela autora tem carater apenas didatico, sendo utilizada para
clarear as funcgdes dos diferentes profissionais que trabalham na &area. Existem intersecoes
entre as trés instancias, que ndo sdo, de forma alguma, estanques e suficientes por si mesmas.
E ¢ justamente nas interrelagdes que aparecem importantes parcerias entre profissionais tdo
diferentes como o jornalista e o relagdes publicas. Sendo uma parceria honesta, transparente e
propositiva, certamente o trabalho de um melhorard o desempenho do outro. E, no final, saem

ganhando tanto ambos como a organizacao na qual trabalham.

Outra autora que faz uma divisdo parecida ¢ Corréa (2009a, p. 322), que descreve na

FIGURA 1 a comunicag¢ao digital integrada:
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FIGURA 1- Comunicagao digital integrada

Comunicacao Comunicac3o Comunicacao
institycional digital mercadologica
integrada

Relagbes publicas omunicaca Marketing
Marketing social interna Propaganda
Marketing cultural Promogao de vendas
Jornalismo L Feiras e exposi¢des
Assessoria de imprensa ' Comunicac3o administrativa‘ Marketing direto
Identidade corporativa Fluxos Mechandising B
Propaganda Redes formais e informais Venda pessoal
institucional Veiculos

Fonte: elaborada por Corréa (2009a, p. 322).

A concepcao de Kunsch (2009c, p. 113) sobre comunicacdo organizacional tem
diferentes vertentes. Enquanto disciplina académica, lida com o fendmeno da comunicagdo
que ocorre no agrupamento de pessoas formadoras de uma organizagdo e que a ela se ligam
em torno de uma cultura e de objetivos comuns. A area busca compreender o sistema como
um todo: seu funcionamento, seus processos, os fluxos existentes, as redes, as barreiras, os
meios, os instrumentos, os diferentes niveis de recep¢cdo da comunicagdo cotidiana e as
implicagdes dentro desse contexto. Ainda de acordo com a autora, a comunicagdo
organizacional integrada analisa as manifestagdes e as expressdes discursivas que se dao nas
diferentes modalidades comunicacionais para que se criem e se mantenham relacionamentos

com os publicos, a opinido publica e a sociedade.

Os conceitos de comunicagdo organizacional, comunicacdo integrada e comunicacio
digital, de certa forma, encontram-se bem proximos. A comunicagao digital pode ser definida,
por exemplo, como “o uso das tecnologias digitais de informagao e comunicagao, bem como

de todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer
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processo de comunicagdo integrada nas organiza¢des” (CORREA, 2009b, p. 173). Percebe-se
uma ligacdo estreita entre os trés conceitos, ainda mais quando a autora prossegue dizendo
que a comunicacao digital lida com escolha de opcdes tecnoldgicas, tanto ja disponiveis como
em desenvolvimento, que serdo oportunamente usadas e aplicadas por uma organizacao e seus

publicos especificos.

Outra definicdo de comunicagdo digital, também diretamente relacionada a
comunica¢do organizacional, ¢ de Terra (2006a, p. 67), para quem a soma de um vasto
ferramental (que inclui intranet, TV via satélite, TV digital, blogs, chats, podcasts e outras
opgoes) de natureza digital que informa, treina e motiva publicos da organizacdo constitui a
comunicagdo digital. A autora lembra a evolug¢ao ocorrida com a comunicacao de massa, que
passou dos meios impressos aos eletronicos e, recentemente, aos digitais, para destacar a
incorporacdo desse ferramental feita pela comunicacdo por ela chamada corporativa. A
importancia da incorporacdo das tecnologias de informac¢do e comunicagdo no processo de

comunicag¢do, ndo apenas o organizacional, ¢ expressa quando percebe-se que:

o aporte conceitual e processual das TICs para o campo da comunicagdo fez
com que termos como interatividade (a possibilidade do usuario de interagir
com a informacdo disponibilizada no meio digital), multimedialidade
(capacidade, outorgada pelo suporte digital, de combinar na mesma
mensagem pelo menos um dos seguintes elementos: texto, imagem e som) e
hipermedialidade (capacidade de interconectar diversos textos digitais entre
si) passassem a integrar a rotina do processo comunicativo nos ambientes
corporativos, institucionais, midiaticos e sociais (CORREA, 2009b, p. 170).

1.6- Web e comunicac¢ido organizacional

O uso de ferramentas e de instrumentos da web, sobretudo da web 2.0 (marcada
essencialmente pelo alto grau de interatividade permitida), traz avangos as praticas de
comunicacdo organizacional. Para Terra (2006a, p. 13), os ambientes passam a ser
hipermidiaticos, no lugar de multimidiaticos, ja que agora as midias dialogam, interferem e
interagem entre si, complementando informagdes e fazendo crescer as possibilidades de
sentido das mensagens trocadas. Em comparagdo com os meios tradicionais de comunicagao,
a web traz a possibilidade de leitura de mensagens ndo-lineares ou hipertextuais, o que
multiplica os caminhos pelos quais se pode navegar. A autora destaca que “para manter uma
comunica¢do de sucesso na web, a organizacdo deve realizar um planejamento de relagdes
publicas, no qual a palavra-chave ¢é relacionamento ¢ as linguagens de comunicagdo
monodirecional sdo facilmente absorvidas pela interatividade da web” (TERRA, 2006a, p.

32).
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Para que nao desperdicem as oportunidades trazidas pela web 2.0 no processo de
comunicagdo, ¢ preciso que as organizagdes se programem e planejem bem suas acdes e
atividades na 4area. Um grande risco que se corre ¢ agir de maneira que lembre o
comportamento da comunicagdo de massa (eu falo, vocés ouvem), deixando de aproveitar os
beneficios da comunicacdo em rede (em que todos falam e ouvem ao mesmo tempo, sem
protagonismo). Assim como a comunicagdo organizacional tradicional — aquela que lida com
meios impressos e eletronicos —, a digital também requer bastante cuidado e extensas
discussdes antes de ser implementada. Nao ¢ inteligente, por exemplo, criar perfis nas midias
sociais apenas porque os concorrentes possuem; antes, ¢ essencial uma reflexdo profunda e
séria sobre a necessidade e a viabilidade de participar de ambientes em que a interatividade e

a agilidade sdo requisitos bésicos.

Corréa (2009a, p. 325) critica a implantacdo de tecnologias recentes, a exemplo de
blogs e podcasts, como ferramentas de comunicagdo organizacional sem a devida e anterior
adequacgdo quanto a funcionalidade e a oportunidade dentro do plano de comunicagao da
empresa. A autora se mostra preocupada com certo modismo na implantacdo de ferramentais

tecnoldgicos na comunicagao organizacional:

na pratica, o ritmo com que as TICs vém transformando os processos de
comunica¢do pode provocar um circulo vicioso de introducdo de novas
ferramentas, meios diferenciados nos processos de comunicagdo corporativa
que muitas vezes ndo geram eficiéncia nem eficadcia comunicacional, mas
dao ao processo como um todo e, por consequéncia, a empresa uma imagem
de up-to-date e pioneirismo antecipador (CORREA, 2009a, p. 325).

Os riscos da falta de planejamento no uso das midias sociais sdo ressaltados por Silva
(2011, p. 13), para quem varias empresas embarcam no modismo, “mas nao se preparam com
uma politica de comunicagdo clara e adequada, dando margem ao improviso e correndo sérios
riscos quanto a divulgacdo e veiculacdo de contetidos inapropriados relacionados a
organizagdo”. Infelizmente, situacdes como essa sdo muito comuns. Talvez pelo fato de as
midias sociais serem relativamente recentes nas organizagdes, t€ém ocorrido muitas tentativas
e erros e faltado um planejamento minimo de atuacdo em tais ambientes. As consequéncias,
como nao ¢ dificil prever, envolvem arranhdoes que podem ser sérios na imagem € na

reputacdo publicas das organizacdes.

Um outro ponto importante no debate sobre o uso de tecnologias 2.0 refere-se a
maneira como se processa a comunicacao nas organizagdes. Para Duarte & Monteiro (2009,

p- 340-341), mesmo com toda a tecnologia disponivel, a comunicagao praticada ainda tende a
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ser burocratica e de cima pra baixo, utilizando-se retérica e sofisticados instrumentos para que
a informagdo de interesse da alta geréncia seja distribuida e para se buscar apoio. Os autores
lembram que se discute muito a capacidade que as novas tecnologias t€m de otimizar os
fluxos de informacdo nas organizagdes, proporcionando a eles rapidez, agilidade e alcance.
Mas, sozinhas, essas tecnologias ndo garantem a criagdo € a manuten¢ao, nas organizagdes, de
fluxos de informagdo que se mostrem eficientes. E fundamental, portanto, que se mudem o

comportamento e as praticas de comunica¢do dentro das empresas.

1.7- Alguns requisitos para os comunicadores

Com tantas novas possibilidades trazidas pela web 2.0 e por suas varias ferramentas
(blogs, microblogs, redes sociais, podcasts etc.), ¢ natural esperar mudangas no
comportamento dos profissionais de comunica¢do organizacional. Nao é mais possivel ficar
apenas olhando esses ambientes fervilharem com discussdes muitas vezes acaloradas, em que
nomes de organizacgdes sdo citados a toda hora e nem sempre — ou, talvez, quase nunca — de
maneira positiva. Os comunicadores, na visao de Terra (2006a, p. 83), precisam ficar atentos
quanto as proximas tendéncias tecnologicas para que antecipem desafios, criem comunicagao
e firmem-se como executivos estratégicos na area. Participar das conversagdes que se travam
viabilizadas pelas novas tecnologias também ¢ essencial, até para que os comunicadores
tenham melhor embasamento para decidir se as organizagdes em que trabalham precisam usar
ferramentas 2.0. Além disso, o monitoramento e a avaliagao dessas ferramentas e a percepgao
de pessoas ou grupos que estejam falando, bem ou mal, das organizag¢des sdo comportamentos

esperados.

Especificamente em relagdo ao profissional de relagcdes publicas, sua nova fungio € “a
forca articuladora das redes de relacionamento com foco na constru¢do de uma reputagao
(baseada em uma identidade organizacional), em um jogo de projecao de imagem e leitura por
parte dos grupos de interesse, construindo a marca” (PEREIRA et al., 2009, p. 302). Para os
autores, 0 que estd em jogo ¢ a credibilidade do sujeito do discurso, ou seja, a propria
instituicdo, enquanto ator social produtivo e politico. Assim, percebe-se a importancia da
dimensdo institucional, que, de certa forma, sistematizara todo o processo comunicacional de

uma organizagao.
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Planejamento, gerenciamento e governanca: ¢ com elementos como esses que o0s
comunicadores que trabalham com comunicagdo digital nas organizagdes lidam. E uma tarefa

complexa, mas que traz ganhos as empresas:

o comunicador, ao enveredar pelo mundo da comunicagdo digital
corporativa, tem diante de si uma tarefa complexa que se apresenta
constantemente em uma relagdo indissolivel entre planejamento,
gerenciamento e governanga. E uma tarefa que ganha volume conforme o
tamanho e a abrangéncia fisica da organizagdo, ou seja, uma tarefa que
ganha perenidade e status estratégico quanto mais a organizagdo possui uma
postura proativa diante das TICs (CORREA, 2009a, p. 332).

Em relacdo aos atributos recomendados aos profissionais que atuam em comunicacio

organizacional, Bueno (2003, p. 12) relaciona alguns:

[...] o conhecimento do mercado em que a organizagdo atua, do perfil dos
publicos com que ela se relaciona e dos canais utilizados para promover este
relacionamento. Mais ainda: o comunicador empresarial ndo pode se reduzir
a um mero executor de tarefas — redator de releases ou de house organs,
organizador de eventos, criador de logos ou banners —, mas tem que estar em
sintonia com 0s novos processos de gestdo, com as novas tecnologias, sendo
capaz de mobilizar pessoas e se integrar a equipes para a realizacdo de um
objetivo comum (BUENO, 2003, p. 12).

O préximo capitulo discutirdA um dos grandes desafios para os comunicadores
organizacionais do século XXI: a utilizacdo consciente, planejada e eficiente das midias
sociais em seu trabalho. Sem imagina-las como revoluciondrias ou salvadoras da patria, ¢
plenamente possivel entendé-las como uma das opgdes mais interessantes ja surgidas quando
o assunto ¢ relacionamento dindmico e transparente com os muitos publicos de interesse de

uma organizagao.
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CAPITULO II:

BLOGS CORPORATIVOS COMO MIDIAS SOCIAIS:
POSSIBILIDADES E DESAFIOS

“A chave para usar as midias sociais esta em ter o que
dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si ¢
secundaria, pois o contexto muda o tempo todo”.

(TERRA, 2011a, p. 5)

De maneira crescente, as organizagdes tém utilizado ferramentas de midias sociais
para construir, manter e incrementar relacionamentos com seus publicos de interesse. Através
de perfis publicos em ambientes interativos como blogs, Facebook, Twitter, Youtube e Flickr,
as organizagdes podem mostrar seus pontos de vista, ouvir o que seus clientes tém a dizer e,
principalmente, responder, criando um didlogo dindmico que, em outras ferramentas de
comunicag¢do, ¢ mais dificil. Sem duvida, a internet ¢ um meio que aumentou sensivelmente
as possibilidades de interacdo e de participagdo de seus usudrios Nnos Processos
comunicacionais. E, dentro desse contexto de internet, sociedade da informacdo e sociedade

do conhecimento, as midias sociais se destacam.

Muito se tem debatido sobre midias sociais e as multiplas oportunidades que elas
permitem tanto as pessoas como as organiza¢des. Diminuir distancias fisicas e aproximar o
que, a principio, parece incompativel sdo alguns beneficios que elas podem trazer. E preciso,
no entanto, nunca esquecer que as midias sociais sdo meras ferramentas que colaboram para
uma comunicacdo mais dindmica e transparente. O que conta, como sempre foi e
provavelmente sempre serd, ¢ o uso que se faz delas. As possibilidades estdo colocadas; resta

as pessoas ¢ as organizacdes saber aproveita-las, aplicando-as a sua realidade.

Ainda permanece alguma confusao entre os termos midias sociais e redes sociais. Sem
qualquer preciosismo, ¢ necessario realmente deixar bem claras as diferengas entre ambos.
Cipriani (2011, p. 5) relaciona midias sociais ¢ web 2.0, ao afirmar que esta ultima ¢ a
plataforma tecnoldgica que viabiliza, por exemplo, blogs, wikis e sites para compartilhamento
de fotos e videos. Para ele, midias sociais sdo ferramentas através das quais se formam

discussdes entre pessoas e organizagdes na internet € que promovem vida em comunidade e
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cooperacao, além de possibilidades de alterar ou misturar contetido de terceiros. Elas também
abrem espagos para assuntos especificos e colocam, no centro das atengdes, o usuario.
Adotando outras palavras, midias sociais sdo um “termo usado para descrever sites na internet
que possuem conteudo social, ou seja, sdo gerados pelas proprias pessoas e normalmente
comandados por elas. Blogs, wikis, redes sociais sdo exemplos de midias sociais”

(CIPRIANI, 2011, p. 176).

Um conceito um pouco mais completo ¢ de Jue (2010, p. 4), que relaciona o baixo
custo e a facil acessibilidade das midias sociais a possibilidade de qualquer pessoa publicar e
acessar informacgdes, colaborar para esfor¢os comuns ou construir relacionamentos. Para o
autor, talvez esse conceito soe como algo comum, “mas ¢ o avango em tecnologia e as
mudang¢as nas normas comportamentais que deram um novo significado a essas atividades,
sobrecarregando o volume de trocas entre as pessoas e estendendo o poder de alcance a todos

os cantos do mundo” JUE (2010, p. 4).

Um ponto destacado por Corréa (2010, p. 115) € que as midias sociais sao ferramentas
comunitéarias — portanto, construidas para a participacdo de todos e ndo canal para uma voz
unidirecional. J4 Terra (2011a, p. 2) considera midia social aquela usada pelas pessoas,
através de tecnologias e politicas na web, visando ao compartilhamento de opinides, ideias,

experiéncias e perspectivas e permitindo interagdo entre os usuarios. Para ela,

compartilhamento de conteudos e travamento de didlogos/conversagdes sao
os grandes pilares das midias sociais. Interesses afins e similaridades
tematicas norteiam a formag¢do de redes estruturadas de usudrios no
ciberespago. Estas redes se pautam, incentivam e estimulam a acao coletiva
de seus membros via ferramentas como Orkut, blogs, Twitter, Facebook,
MySpace, entre outros (TERRA, 2011a, p. 2).

Uma das principais possibilidades da internet ¢ a manuten¢ao de redes sociais on-line.

Desde os tempos mais remotos, o ser humano constitui redes de interagdo pessoal. O homem

¢, por sua propria natureza, um ser social. Portanto, depende da formacao e da manutengao de

redes para sua sobrevivéncia. No entanto, temos assistido, nos ultimos anos, a uma

potencializacdo das redes sociais pelas facilidades trazidas pela internet. Recuero (2009, p.
24) explica que

uma rede € definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,

instituigdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos

sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e¢ Forse, 1999). Uma rede,

assim, ¢ uma metafora para observar os padroes de conexdo de um grupo
social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A
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abordagem da rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde ndo ¢
possivel isolar os atores sociais ¢ nem suas conexdes (RECUERO, 2009,

p. 24).

Castells (2003, p. 7) aponta que uma rede ¢ um conjunto de nds, que se encontram
conectados entre si, € lembra que a formagdo de redes € uma pratica bastante antiga da qual o
homem langa mado. Porém, defende, elas ganharam uma nova vida com a internet,
transformando-se no que o autor chama de redes de informacdo energizadas: “as redes tém
vantagens extraordinarias como ferramentas de organizagdo em virtude de sua flexibilidade e
adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para se sobreviver € prosperar num

ambiente em rapida mutagdo” CASTELLS (2003, p. 7).

Sobre os conceitos de redes sociais na internet e midias sociais, Telles (2010, p. 17-18)
defende que a diferenca estd no foco de cada. Enquanto as redes sociais sdo sites de
relacionamento e objetivam reunir pessoas, as midias sociais vao além e constituem-se em
midia no sentido estrito da palavra, ou seja, no de compartilhamento de conteudo. Assim, as
midias sociais envolvem as redes sociais on-line e outros sites (de compartilhamento de
conteudo, por exemplo). O autor relaciona os termos redes sociais na internet e midias sociais
aos que, ha alguns anos, eram usados: novas midias (que sdo as midias sociais) e sites de

relacionamento (que sdo as redes sociais).

Na mesma linha de pensamento, estd Brandao (2011, on-line), que diz ndo existir
mistério para diferenciar conceitualmente redes e midias sociais, apesar de ambas serem
estruturas sociais constituidas por pessoas e conexodes entre elas. Para ele, redes sociais sao
“nodos ligados por relagdes sociais estruturados por pessoas em funcdo de um interesse em
comum” e midias sociais “associam-se a contetidos (textos, imagens, videos, entre outros)
gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais”. Assim, sdo exemplos de redes
sociais, onde ocorrem conexdes entre pessoas, o Orkut, o Facebook ¢ o MySpace; e sdo
exemplos de midias sociais, em que conteudos sdo gerados e socializados pelos usudrios, o

Twitter, o SlideShare e o Youtube.

As midias sociais sdo um dos melhores exemplos das possibilidades que a web 2.0
trouxe aos usuarios. Marcada profundamente pela interatividade, essa segunda geracdo da
web aumenta a participagao dos usudrios comuns, conferindo-lhes centralidade no processo
comunicativo. Web 2.0 é o “termo criado por Tim O’Reilly em 2004 para descrever uma nova

forma de interagir, trocar informagdes e colaborar uns com os outros por meio da internet e
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websites que fornegam as ferramentas necessarias para que isso acontega” (CIPRIANI, 2011,
p. 178). Para o autor, a existéncia de uma comunidade por trds do servigo prestado ¢ a
principal caracteristica da web 2.0, que tem em sites como Facebook, Orkut, feeds RSS e
blogs em geral alguns de seus exemplos. Silva (2010, p. 90) acredita que as ferramentas da
web 2.0, por conta da grande velocidade e¢ das facilidades de navegag¢do na internet,
facilitaram tanto a colaboragdo on-line como a comunica¢ao. Com isso, mais atores podem se
conectar e produzir lagos sociais diferentes.

A web 2.0 tem como premissas a colaboragdo e o compartilhamento de conhecimento.
Conhecida também como web social, “ela surge como uma espécie de ambiéncia onde
sujeitos podem expressar, divulgar e produzir conhecimento, principal caracteristica que a
difere da versdo anterior, em que a internet era apenas um espaco de disseminagdo da
informag¢do” (BASTOS, 2011, p. 7). Ja para Silva (2010, p. 91), a web 2.0 configura-se
essencialmente em cima de uma arquitetura participativa, tem foco no usuario ¢ algumas de
suas aplicagdes mais comuns sdo os blogs, os sites de wikis/construcao de contetido e os sites

de redes sociais.

2.1- Caracteristicas das midias sociais

Independente se as ferramentas sdo denominadas midias ou redes sociais, 0 mais
importante ¢ tentar compreender os impactos e os beneficios que elas podem trazer a
comunicagdo organizacional. Os profissionais da 4rea ndo podem mais prescindir de
conhecimentos, minimos que sejam, sobre como funcionam esses ambientes de permanente
interagdo, participagdo e socializacdo e em que disputas sdo travadas a todos os momentos.
Mais cedo, mais tarde, as marcas das organizagdes acabam aparecendo nessas discussdes; e
nem sempre de maneira positiva. Acompanhar o que se diz das empresas em que trabalham e,
na medida do possivel, colaborar com os debates, faz parte das atribuigdes dos modernos

comunicadores organizacionais.

Essa ¢ uma area que ainda prescinde de mais profissionalismo. Nao € possivel ignorar
mais as midias sociais € o que nelas circula sobre as organizagdes, tanto de bom como de
ruim. Monitorar esses ambientes passa a ser praticamente uma exigéncia. A participagdo nao
pode ser, de maneira alguma, impositiva ou ameacadora. Muito pelo contrario: um
comportamento de humildade e igualdade nas condi¢des entre os atores sociais do processo
(organizacdes e usuarios das midias, potenciais clientes) ¢ condicdo também essencial para o

sucesso. Compreender como se desenrolam os processos, tanto comunicacionais como
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interativos e sociais, nessas midias, entendendo suas caracteristicas, pode ser um bom

comego.

Terra (2011c, p. 86) entende que sdo caracteristicas das midias sociais: o formato de
conversagdo ¢ ndo de mondlogo; a busca por facilitar a discussdo em ambas as diregoes,
evitando moderag@o e censura; o protagonismo das pessoas e ndo de organizagdes ou marcas,
ou seja, sao 0s usuarios que controlam sua interacdo com as empresas; a honestidade e a
transparéncia como principais valores; o privilégio a distribuicao, no lugar da centralizagdo, j&

que sdo varios os interlocutores, fazendo com que a informagao seja heterogénea e rica.

A presenca ativa, com atualizagdo, comentarios e conexdes, ¢ exigéncia das midias
sociais. “Isso parece 6bvio, mas destaco este fato porque vejo muitos perfis em todas as redes
e comunidades sociais que estdo evidentemente abandonados e agora abrigam zumbis virtuais
que fincam residéncia em varias vitrines vazias” (EVANS, 2009, p. 191). Outra preocupagao
do autor diz respeito as organizagdes participarem ou ndo das conversas que ocorrem entre 0s
seus clientes nas midias sociais. Nao participar, segundo ele, ¢ o mesmo que endossar as
mensagens que sdo construidas nesses locais: “vocé pode escolher se seus consumidores vao
ou ndo vé-lo na TV. Mas ndo pode escolher se seus consumidores vao ou ndo ver vocé na rede
social. Eles vao, porque vao colocar vocé 1a. Vocé so6 pode escolher se quer ou nao unir-se a

eles 14” (EVANS, 2009, p. 35).

Outra caracteristica das midias sociais ¢ a distingdo de seus usudrios. Nem todos
participam da mesma maneira, ja que uns colaboram, outros apenas ficam olhando, outros sdo
frequentadores assiduos. Ramalho (2010, p. 39) cita trés grupos de usuarios: os criadores, que
geram conteudo de maneira constante; os criticos, que dedicam boa parte de seu tempo
comentando sobre conteudos j& gerados; e os espectadores, que se cadastram em varios sites €
servi¢os, mas raramente produzem algum contetdo, limitando-se a ver o que os outros fazem.
Boa parte dos usuarios de midias sociais estdo no terceiro grupo. A partir de constatagdes
como essas, € preciso que as organizagdes planejem sua atuagdo nos ambientes interativos,

mas nem sempre assim vivenciados pelos usuérios.

2.2- Cuidados e planejamento

Como atividade cada vez mais importante dentro das organizagdes, a atuagdao nas
midias sociais merece discussdes prévias, consideragcdes sobre as vantagens e os riscos de se

movimentar em tais ambientes, enfim, um planejamento bem feito. Para Cipriani (2011, p.
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112), antes de qualquer coisa, os objetivos da estratégia em midias sociais precisam ser
coerentes com os objetivos definidos pelo proprio planejamento estratégico da organizacao e,
sobretudo, trazer valor para o empresario, os acionistas ou outras partes interessadas: “as
empresas sdo miopes em extrair esse valor sob a Otica econdmica de relacionamento ou

percep¢ao da marca, e estd na hora de aprender”.

Além disso, Cipriani (2011, palestra) sugere que, além de avaliar estrategicamente o
direcionamento da organizacdo nas midias sociais e de estabelecer o objetivo, ¢ preciso
determinar a abordagem mais adequada para operacionalizar a estratégia e também as
ferramentas através das quais ela sera colocada em pratica. Ele relaciona sete dimensodes
estratégicas para o sucesso das iniciativas na area: estratégia e operagodes; cultura e pessoas;
governanga; tecnologia; comunicacao; gestdo de riscos; e gestdo de projeto. Dentro de cada

uma delas, ha perguntas a serem respondidas.

Ja Terra (2006a, p. 97) ressalta a importancia de se determinar qual departamento ou
area, dentro da organizacdo, serd responsavel pela publicacdo e pela manutengcdo de um
veiculo bidirecional: “[...] é importante lembrar que o conhecimento da organizagdo, de seus
valores, principios e politicas ¢ essencial para o gerenciamento do instrumento, além de
ciéncia da dinamica da web e do dia-a-dia de um veiculo desse tipo, primando pela

transparéncia e ética”.

Uma sequéncia de agdes nas midias sociais chega a ser sugerida por Ramalho (2010,
p. 36-39): selecdo de pessoal envolvido com midias sociais; monitoramento das redes sociais;
definicdo da mensagem e do contetdo que sera criado; estabelecimento de perfis nas midias
sociais (assumindo que sua empresa ainda nao tem um); alimentacdo das redes sociais;
avaliacdo dos resultados. O mesmo autor, em Ramalho (2010, p. 34-36), vé como passos do
planejamento de atuagdo em midias sociais o monitoramento, a definicdo de objetivos e a

criacdo de estratégia.

Cipriani (2011, p. 122) entende que existem trés etapas para que uma organizacao
desenvolva o conteido mais adequado as midias sociais. Primeiramente, o monitoramento,
pelo qual se percebe o que estd sendo falado no mercado sobre a marca e quais as demandas
existentes. Depois, o conteido ¢ desenvolvido e moldado pelo resultado desse
monitoramento. Por ultimo, o relacionamento multiplica e energiza o conteudo da
organiza¢do nas midias sociais. Para ele, “na batalha contetido versus relacionamento nas
midias sociais, o placar final fica assim: os dois juntos — permitido; s6 relacionamento —

permitido; s6 conteudo — ndo permitido” CIPRIANI (2011, p. 122).
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Ainda sobre os cuidados ao se decidir por usar as midias sociais no relacionamento
entre organizagdo e publicos de interesse, ha outros aspectos que precisam ser considerados.
Para que ndo haja surpresas desagradéveis, o profissionalismo ¢ fundamental. Nesse sentido,

0 engajamento comunicacional nas midias sociais exige método,
regularidade, atualidade, participagdo e reciprocidade. Exige, portanto,
trabalho qualificado. Nao € possivel criar um blog corporativo, por exemplo,
e ndo atualizd-lo sistematicamente. Ndo cabe na ldgica do usuario
participativo navegar por um website sem encontrar ali recursos
multimidiaticos, recursos de opinido, expressdo, didlogo, todos bidirecionais
(CORREA, 2010, p. 116).

Em relacdo aos objetivos do uso das midias sociais, as organizagdes podem ter varios
e de naturezas distintas, como canal para constru¢ao de relacionamento com os clientes, canal
de vendas diretas e ferramenta de acompanhamento do mercado. “Estabelecer agdes sem esse
raio X ¢ contar com a sorte para o éxito de uma campanha. O feeling de muitos profissionais

nao pode ser levado mais em conta do que um monitoramento bem feito” (RAMALHO, 2010,
p. 55).

E fundamental ter em mente que as midias sociais ndo se constituem em veiculos de
comunicagdo revolucionarios ao ponto de extinguirem ou diminuirem sensivelmente a
importancia de outros veiculos, mais tradicionais e utilizados em grande escala pelas
organizagdes. Ao contrario, as midias sociais sdo mais uma opg¢do, com alto potencial de
interatividade e que pode colaborar sistematicamente para o incremento da comunicagdo entre
empresas e publicos de interesse. Opcao que, utilizada em conjunto com outras que sejam
eficientes do ponto de vista da comunicagdo com os publicos, pode colaborar para o sucesso
da organizacdo, tanto em termos de imagem e reputacao publicas, como em relagao a ganhos

financeiros e de outras ordens (como social e politica).

Cipriani (2011, p. 119) lembra que o que pode ser feito via midias sociais também
pode ser conseguido através de outras ferramentas, ou seja, nada é novo ou substitui o que ja é
praticado: “a diferenga estd na rapidez, na inteligéncia coletiva, na comunicagao bidirecional
permanente, no acesso facilitado a recursos e no relacionamento mais humano”. Todos os
outros canais de comunicacdo continuam existindo, na visdo de Evans (2009, p. 37), para
quem as midias sociais sdo mais uma mentalidade do que um verdadeiro canal ¢ s3o uma

extensao que complementa os outros esfor¢os de marketing que a organizagao ja pratica.

Na visao de Terra (2006a, p. 138), quando se fala de midias sociais, estd-se tratando de

novos ambientes em que organizagdes e publicos de interesse passam a se encontrar. Ou seja,
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elas sdo mais do que novas ferramentas. E as maneiras como se constroem as mensagens
nesses ambientes passam por questdoes como interatividade, colaboragdo, construgdo coletiva,
novas possibilidades de mensuracdo de resultados e principalmente desenvolvimento de um

relacionamento com os publicos.

2.3- Um pouco sobre blogs

Entre as ferramentas que apresentam grande potencial de interatividade, estdo os
blogs. Ha controvérsias sobre a época de surgimento dessa midia social. Ferreira & Vieira
(2007, p. 2) assim se referem ao inicio dos blogs:

[...] surgiram na rede mundial de computadores em 1995, mas dois
americanos reivindicam a autoria. Uma delas, a americana Carolyn Burke,
postou no site Carolyn Diary (www.carolyn.org), em 1995, fatos cotidianos.
[...] Ja o também americano Justin Allyn Hall publicou, em janeiro de 1994,
o diario Justin’s Links from the Underground. O jovem, com apenas 19 anos,
fez do site um livro em que publicou sua vida pessoal em detalhes, passando
por assuntos como bebedeiras, doengas sexualmente transmissiveis que

contraiu e até o suicidio do pai (FERREIRA & VIEIRA, 2007, p. 2).

O nome da midia é a contragdo de duas palavras em inglés: web, que vem de world
wide web (a www), e log, ou registro. Um conceito simples de blog ¢ de Jue (2010, p. 49),
para quem ¢ “um didrio individual aberto ao publico, que convida seus leitores a escrever
comentarios de interesse”. Foschini & Taddei (2006, p. 9) definem blogs da seguinte maneira:

sdo paginas da internet atualizadas regularmente por uma pessoa ou um
grupo. Tematicos ou ndo, eles podem trazer textos, imagens, audios, videos,
graficos e quaisquer arquivos multimidia. Blogs nasceram como didrios
pessoais e extrapolaram essa dimensdo, sendo uma espécie de filtro do
ciberespago, mapas para navegar no infinito de paginas da world wide web.
Indicam os melhores lugares para visitar, trazem novidades, ddo abrigo a
aspiragdes literarias e poéticas, a protestos e controvérsias, ao deboche e ao

humor (FOSCHINI & TADDEI, 2006, p. 9).

A facilidade de criar e manter um blog ¢ uma grande vantagem da ferramenta, que ndo
exige conhecimentos técnicos para sua manutencao. Escobar (2009, on-line) considera que os
blogs sdao um bom exemplo da web 2.0 e, atualmente, estdo entre as ferramentas mais
difundidas dessa segunda fase da internet: “a facilidade e a agilidade que oferecem para a
publicacdo e atualizagdo de conteudos on-line tornaram-se suas marcas distintivas, além da
possibilidade de insercdo, também rapida e facil, de comentarios dos leitores”. Ja4 Penteado,
Santos & Aratjo (2009, p. 136) entendem como principais caracteristicas dos blogs a

pessoalidade e a flexibilidade na composicdo dos posts ou contetidos divulgados e a
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interatividade entre blogueiro e leitores, permitida por féruns de discussdo e outros meios
disponibilizados pela midia.

Juntamente com os games, os chats e os softwares sociais, os blogs sdao um dos
fenomenos mais populares proporcionados pela cibercultura. Esta ¢ a avaliacdo de Amaral,
Recuero e Montardo (2009, p. 8), para quem os blogs estdo, hoje, em muitas areas e criam
sinergias e reconfiguragdes, por exemplo, na industria cultural, nas artes, nas redes de
sociabilidade e na politica. Além disso, refletem um desejo dos usudrios que a industria
cultural reprimiu por décadas: o de ser ator no ato de emissdo, na produgdo de contetido e no
compartilhamento de experi€ncias. Em outras palavras, a vontade de também ser protagonista,
deixando de lado a condi¢ao coadjuvante de quem apenas v€ outros atores sociais construirem
o processo comunicativo. Com os blogs, as pessoas podem ser o ator principal, que congrega
em torno de si relagdes, vivéncias e intermediacdes.

Ha, na concepgdo das autoras, trés opgdes conceituais para os blogs na literatura
especializada:

como artefatos culturais, eles sdo apropriados pelos usuarios e constituidos
através de marcagdes e motivagoes. [...] Como meios de comunicagdo, 0s
weblogs sdo compreendidos por meio de sua fungdo comunicativa ¢ dos
elementos que dela decorrem. [...] No conceito estrutural, por outro lado,
permite apreender-se o blog enquanto formato, abrindo-se para multiplos
usos e apropriagdes (AMARAL, RECUERO & MONTARDO, 2009, p. 32-
33).

Primo (2008, on-line) avaliou os entdo 50 blogs mais populares em lingua portuguesa
e classificou-os de acordo com metodologia propria. Sua classificacdo de géneros ¢ resultado
do cruzamento entre duas outras classificagdes, cada qual dividida em quatro géneros. De um
lado, os géneros sao profissional, pessoal, grupal e organizacional. De outro, autorreflexivo,
informativo interno, informativo e reflexivo. Do cruzamento, surgem, portanto, 16 géneros de
blogs. Na amostra trabalhada, os que atrairam maior nimero de comentarios foram
profissional reflexivo e organizacional reflexivo. Os blogs organizacionais, também chamados
corporativos ou empresariais, serao tema do préximo item.

O quadro “Web versus blogging”, criado por Wright (2008, p. 154-155), menciona o
palestrante e consultor de marketing Andy Lark, que reuniu a seguinte lista de comparagdes

entre os websites tradicionais e os blogs.



QUADRO II — Comparagao entre web tradicional e blogosfera

Web Blogosfera
Organizada Caotica

Previsivel Imprevisivel

Encontre Navegue

Abrangente e superficial Incompleta e profunda
Ampla Segmentada
Lenta/tempo de web Instantanea/tempo de blog
Fria Quente

Transmissao Conversa

Lugar Comunidade
Andnima Pessoal

Empresa Pessoas

Conteudo Expressao
Massificada Individual

Fechada Participativa

Sem resposta Agradecida
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Fonte: WRIGHT (2008, p. 154-155).

2.4- Blogs corporativos como midias sociais

As organizacdes tém aplicado diversas possibilidades da web 2.0 em seus processos de
comunicagdo com os publicos de interesse. Entre as praticas mais comuns, estd a de manter
blogs para relacionamento direto com os consumidores ou clientes, tanto os atuais como os
potenciais. Conceituando blogs corporativos, Terra (2006a, p. 117) afirma que sdo um canal
de comunicacdo que permite a empresa € a seus publicos uma conversa bilateral e mais
informal, até pelas caracteristicas do veiculo, podendo ser usados para relacionamento,
divulgagdo, didlogo e endosso, por parte de terceiros, a reputacdo e a imagem corporativas. Ja
Primo (2008, on-line) diz que sdo “aqueles cujos posts e interagdes sdo sobredeterminados
pela formalizacdo das relagdes e sistematizagdo das forcas de trabalho em busca de objetivos
que delimitam e direcionam a atuagdo de cada participante do processo”.

A preocupacdo de conciliar o que a empresa fala em seu blog e o que ¢ de interesse
dos consumidores ¢ ressaltada por Evans (2009, p. 174) para que se chegue a maxima

eficiéncia enquanto canal de marketing: “blogs sdo um dos principais lugares onde os
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pensamentos sdo colhidos e comentados. Sdo conversas as quais voc€ pode escutar ou das
quais pode participar desde que vocé mostre sua origem”. J4 Wright (2008, p. 3) vé os blogs
como algo proximo de visitas a cada um dos clientes de uma empresa, de porta em porta, pois
oferecem uma forma de criar e manter relacionamentos reais com pessoas reais. Para o autor
(2008, p. 20), os blogs geram confianca, “pois permitem que vocé — uma pessoa real, e nao
um folheto de marketing institucional — se comunique com clientes, usuarios € a comunidade
mais regularmente do que seria possivel por qualquer outra midia”.

Alguns autores chegam a relacionar dicas ou ideias para que uma organizacdo tenha
sucesso no uso do blog corporativo em sua estratégia de comunicacdo. Entre esses autores,
estao Li & Bernoft (2009, p. 123-125), que listam dez dicas: comece por escutar; defina um
objetivo para o blog; faga uma estimativa do ROI (Retorno sobre Investimento); desenvolva
um plano; treine; estabeleca um processo editorial; faga um projeto do blog e sua conexao
com seu site; desenvolva um plano de marketing para que as pessoas possam encontrar o
blog; lembre-se de que blogar ¢ mais do que escrever; conselho final para ser honesto.

Com relagdo as razdes pelas quais ¢ interessante que as organizagdes mantenham
blogs, Wright (2008, p. 21) cita o consultor de blogging (ou ato de blogar) Paul Chaney, da
empresa BloggingSystems LLC, que compilou uma lista. Entre as razdes, estdo: o marketing
de buscadores (os blogs permitem maior presenga em sites como o Google); os comunicados
diretos (a conversa ¢ direta e honesta entre empresa e clientes); a criagdo da marca (o blog
também leva a marca da empresa a frente do cliente); a diferenciagdo competitiva (o blog
ajuda a empresa a se destacar da concorréncia, ja que permite contar a historia da empresa
repetidas vezes); o marketing relacional (ao permitir relacionamentos pessoais ¢ duradouros
com os clientes, 0 que promove confianca); a exploracdo de nichos (o blog ajuda a empresa a
se encaixar no seu nicho no mercado); gestdo da reputacdo (¢ possivel, pelo blog, administrar
a reputacao on-line da empresa); e intranet e gestdo de projetos (o blog pode colaborar para a
comunicagdo interna — e essa talvez seja uma de suas fungdes menos conhecidas e colocadas
em pratica).

Classificando os usos de blogs pelas organiza¢des, Amaral, Recuero & Montardo
(2009, p. 39-40) afirmam que podem ser notadas no minimo trés finalidades para os blogs
desse tipo: institucionais (com uma variedade de praticas que cabem nesse fim); promocionais
(como método de pesquisa mercadoldgica ou para promogao de produtos e servigos); € como
objetos de percepcao e analise de risco para a imagem organizacional (elaborando a natureza

do negobcio ou das areas que interessam ao cliente).
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E preciso bastante cautela no uso de blogs como estratégia de comunicagio
organizacional. Assim como outras possibilidades do mundo digital, ¢ comum as empresas
adotarem essa ferramenta apenas porque suas concorrentes ja t€ém blogs ou porque um dia
acabardo tendo. Pensar dessa maneira ¢ desperdigar a chance de criar um canal efetivo de
comunicagdo, que pode agregar mais transparéncia e dinamismo a comunicagdo da empresa.
O mesmo pensamento — de planejar, discutir profundamente e avaliar beneficios e riscos — no
uso das midias sociais serve, ¢ claro, para os blogs. Se for o caso, ¢ melhor que a organizagado
nem tenha um blog; se ndo estiver preparada para conversar abertamente e se ndo aceitar
criticas muitas vezes excessivamente acidas por parte da sociedade, ¢ melhor ndo se aventurar
na busca da interatividade que o blog permite.

Wright (2008, p. 4) entende que um dos grandes erros cometidos pelas empresas em
relacdo aos blogs ¢ vé-los como apenas mais um meio de passar a mensagem mercadologica
de sempre. Para ele, o blogging consiste em trés coisas: informacdo; relacionamentos; e
gestao do conhecimento. Sobre informagao, o blog ajuda as empresas a dizer a seus clientes o
que elas estdo fazendo e a descobrir o que eles pensam. Ja como relacionamento, o blog
constroi uma solida base de experiéncias positivas das empresas com seus clientes,
convertendo-os de meros consumidores a evangelistas (pessoas que defenderdo arduamente a
empresa e os produtos dela). E como gestdo do conhecimento, o blog disponibiliza o
conhecimento que a empresa tem as pessoas certas na hora certa.

Ha ainda a possibilidade de eventuais problemas que o redator de um blog pode
enfrentar em seu local de trabalho:

em um blog de uma organizagdo, estando ela estruturada de forma
hierarquica, o redator de um post sabe que a avaliagao de sua producdo pode
tanto lhe trazer promogdes quanto sangdes futuras. Aquele que escreve neste
tipo de blog coletivo o faz em nome da organizacao, segundo o foco de sua
atuacdo ¢ conforme os objetivos tracados e assumidos por todos os
membros. Ou seja, tudo aquilo que redige sera tomado ndo como a postura
de alguém em particular, mas como fala da organizacdo. Problemas que
eventualmente decorram dessa producao podem comprometer ndo apenas a
imagem da organizagdo, como também de todos seus membros (PRIMO,
2008, on-line).

Os blogs tendem a permanecer como estratégia de comunicag¢do organizacional por
um longo periodo. Certamente, eles passardo por mudangas e adaptagdes, assim como as
empresas também mudam e se adaptam a novas realidades e necessidades do mercado.
“Enquanto vocé se comunicar com seus clientes usando seu blog, e ainda que os blogs saiam

de moda mas vocé continue a usa-los e a se comunicar por meio deles, eles trardo algo de
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valor a sua empresa; pode ser que nunca haja uma razao para parar de uséa-los” (WRIGHT,

2008, p. 217).

2.5- Relacionamento e foco no consumidor

Como estratégia de comunicagao organizacional, usar blogs corporativos requer que se
pense, sempre em primeiro lugar, nos publicos ou atores sociais de interesse. E em cima das
demandas deles que os profissionais de comunicagdo precisam construir suas taticas e
operacionalizar seu trabalho didrio. Nao adianta tragar uma estratégia de relacionamento
usando, por exemplo, blogs se o publico da empresa nao tem perfil de usudrio dessa midia
social. Apesar de parecer dbvia, nem sempre ha essa preocupagdo em se entender melhor os
publicos antes de se programar o relacionamento com eles.

Criado por Cory Doctorow, do blog Boing Boing, o termo whuffie descreve o
capitalismo social numa novela de fic¢do cientifica futurista e relaciona-se com reputagdo e
valor no mundo digital. Hunt (2010, p. 42) diz que a base do whuffie ¢ a confianga, que ¢
gerada, com o tempo, através de relacionamentos e conexdes permitidos pelas midias sociais:
“sem o whuffie, vocé perde suas conexdes e quaisquer recomendagdes que faga sdo
questionadas como spam e defrontadas com reacdes negativas (e uma posterior perda de
whuffie)”. A autora ressalta que, quer queiram as organizagdes ou ndo, as conversagoes das e
entre as pessoas existem no mercado e, agora, as pessoas falam mais e também ignoram mais
as mensagens profissionais: “a internet ¢ uma midia que multiplicou o boca a boca para criar
centenas de milhares (e agora milhdes) de pequenos megafones que pertencem aos clientes, €
ndo a companhia” (HUNT, 2010, p. 61).

As tecnologias da web 2.0 e, dentre elas, as midias sociais sdo capazes de mudar ou
inverter os papéis quando se fazem negocios € se interage com as pessoas, sempre com o
poder migrando para o elo mais fraco dessa relagdo. Essa ¢ a opinido de Cipriani (2011, p.
77), para quem “por muitos anos, as empresas eram mais focadas em produto (algumas ainda
sd0) e, com o passar do tempo, o cliente foi tomando cada vez mais espago central desse foco.
As midias sociais [...] ddo muito mais forca para essa transicao”. Telles (2010, p. 144) vai na
mesma direcdo, ao afirmar que “[...] nas midias sociais, ndo devemos vender diretamente o
produto/empresa, mas dar contetido relevante, ganhar a confianga dos usudrios, para que as
vendas sejam consequéncia desse processo”.

Todas as organizagdes ja estdo — ou ndo demorardo a estar — nas midias sociais. As
pessoas comentam sobre as marcas com que tém contato, sobre as experiéncias boas e ruins

pelas quais passam em relagdo a empresas e assim vao construindo a imagem e a reputacao
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publicas das organizagdes nesses ambientes. Isso independe da vontade das empresas. Resta,
entdo, que elas acompanhem as discussdes e participem, mas com algumas preocupacdes
basicas. Entre elas, a consciéncia de que, conforme defende Evans (2009, p. 150), o elemento
fundamental que se tem a disposi¢do nas midias sociais ¢ influéncia e ndo controle. Como
lembra Terra (2011a, p. 12), esses ambientes ndo sdo para autopromocdo, sim para
relacionamentos, construcao de redes e debates.

J& para Baroni (2011, p. 80), “hoje, vender ndo é mais o verbo imperativo e sim
interagir, s6 por meio dessa a¢do que se pode realmente conquistar o consumidor e manter um
relacionamento duravel com ele”. Outra preocupacao ¢ com relagdo a cultura de abertura para
o mercado, que hoje € inevitavel as organizagdes que querem estar na vanguarda:

a cultura de abertura para com o mercado ¢ mandatdria porque, no longo
prazo, todas as empresas terdo sua marca em evidéncia na rede. Muitas
marcas ja estdo nas redes sociais, mesmo sem fazer qualquer esforco, ¢ a
manipulagdo da reputacdo esta nas maos daqueles que frequentam as midias
sociais. A empresa ndo deve fazer esforgos para tirar isso da comunidade,
mas deve estar inserida ali para responder e fazer parte da discussdo. Mais
ainda, a empresa de cultura diferenciada da ferramentas para que as pessoas
de fora se sintam mais e mais parte dela; ser cliente ¢ fazer parte de uma
empresa (CIPRIANI, 2011, p. 127).

Nas midias sociais, a centralidade das pessoas parece clara. As organizagdes nao
podem mais tentar ser, sempre, o centro das atengdes ou protagonistas do processo
comunicativo. [sso acontecerd vez ou outra, conforme a discussdo que estiver sendo travada e
principalmente o rumo que as conversas tomarem. Por outro lado, os clientes sdo mais
essenciais que nunca e ouvir suas opinides torna-se imperioso. Mas a conversa nao pode ser
encarada da forma tradicional e tipica da comunicagdo de massa. “A conversa tem que ser
pessoal, mesmo que seja em nome da empresa. A abordagem tem que ser delicada, mas de
forma alguma impositiva. E um eterno namoro, no qual o parceiro é sensivel e
temperamental” (RAMALHO, 2010, p. 17). Os consumidores insatisfeitos podem usar as
midias sociais como um megafone.

Postar um tweet de insatisfagdo ¢ muito mais rapido do que ficar aguardando
os atendentes do SAC. Além disso, ninguém saberd que o cliente esta
reclamando sobre o seu produto quando ele liga para a sua empresa.
Contudo, nas midias sociais muita gente fica sabendo e é ai que agdes
precisam ser tomadas para minimizar os efeitos da propaganda negativa que
as reclamacdes publicas proporcionam (RAMALHO, 2010, p. 19).

Quanto a reclamagdes feitas on-line, Telles (2010, p. 171) entende que precisam ser

respondidas de maneira rapida, sucinta e educada. O que geralmente se v€ sdo as organizagdes
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adiando essa resposta, imaginando que o problema desaparecera. Mas, geralmente, além de
nao acabar, o problema aumenta. A verdade tem que ser a tonica nas respostas das empresas a
ataques on-line. Se a pessoa que fez a reclamagdo estiver errada, basta mostrar isso
claramente, mas sem qualquer tipo de moralismo. Caso a empresa esteja errada, ¢ preciso
admitir, prometer agir melhor e efetivamente agir da proxima vez. O bom senso dos ouvintes
consegue desvendar os fatos, na visao do autor.

Ainda Telles (2010, p. 160) entende que a base do marketing de relacionamento nas
midias sociais passa por estar atento a opinides expressas nas comunidades e a comentarios
em redes sociais, blogs e microblogs para satisfazer as necessidades e interagir com os
usudrios desses ambientes. Essa estratégia de negdcios visa a construir, de maneira proativa,
uma preferéncia por determinada organizagdo, contribuindo para que o desempenho dela seja
aumentado e para que ocorram resultados sustentdveis. Nessa busca, de acordo com o autor,
langa-se mao de varias ferramentas de marketing dentro de uma espécie de guarda-chuva que
garante tanto alinhamento estratégico como coeréncia de acao.

A constru¢do de um relacionamento transparente, portanto, ¢ fundamental para o bom
uso das midias sociais pelas organizagdes. Na verdade, essas midias talvez nem facam sentido
caso nao sejam adotadas sob uma cultura de abertura total e irrestrita as opinides e as criticas
externas. A organizagdo, mais que bem preparada, precisa mostrar-se disposta a participar
ativamente das discussdes que se travam nesses ambientes digitais. Tem tudo a ganhar agindo
de maneira proativa. E tem tudo a perder deixando o barco tomar rumo proprio, com as
pessoas falando de sua marca sem a sua menor participagdo nesse processo.

Cipriani (2011, p. 122) vé como grande erro nas midias sociais as organizagdes
usarem apenas conteudo de maneira expositiva, fazendo com que o blog ou a pagina nas redes
sociais seja uma vitrine de produtos sem vida, que nem ouve nem responde o que as pessoas
falam. Ainda h4a muitas empresas, na visdo do autor, que continuam teimando em pensar as
midias sociais como outras quaisquer, esquecendo o fundamental, que € o relacionamento. E o
relacionamento com as pessoas ¢ tudo: “o uso bem sucedido das midias sociais ndo ¢ sobre
tecnologia; é sobre as pessoas. E sobre o meio de campo: relagdes e conexdes que estimulam
ideias, energia e proposito” (JUE, 2010, p. 144).

Com tantas mudancgas no processo comunicativo, que fazem com que o protagonismo
muitas vezes fique com as pessoas em suas relagdes com as empresas, surgiu a figura do novo
consumidor, que se caracteriza pelo seguinte:

utiliza novos canais on-line e novas ferramentas de comunicagéo; confia em
recomendagdes feitas on-line por amigos reais, virtuais ou de estranhos;
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tende a comprar mais on-line do que off-line; quer dar opinido sobre como
um produto deveria ser ou reclama sobre o suporte on-line ao cliente; espera
um novo tipo de experiéncia com a sua marca tanto off-line quanto on-line;
1€ e cria criticas a produtos e publica opinides sobre eles nas redes sociais;
procura suporte para se conectar a pessoas parecidas ou que tém as mesmas
ideias (CIPRIANI, 2011, p. 28).

E essencial as organizagdes modernas atentar para a figura desse novo consumidor,
entendé-lo e satisfazer, o maximo possivel, suas demandas. Nao se estd mais no tempo em
que as empresas oferecem apenas produtos a seus clientes. Boas experiéncias, que possam ser
continuamente repassadas, sao agora requisito para que a empresa se destaque num mercado
altamente competitivo e que muda o tempo todo. S6 ndo parece mudar o centralismo das
pessoas, potencializado pela internet, sobretudo por ferramentas da web 2.0, com destaque
para as midias sociais.

Telles (2010, p. 157) perguntou a Philip Kotler, um dos tedricos mais respeitados do
marketing moderno, como reconhecer o melhor caminho para cativar o consumidor em meio
a tantas mudangas de comportamento em relacdo ao consumo e tendo-se a mao novas
ferramentas de marketing. A resposta foi que as empresas precisam, principalmente, entregar
o prometido e oferecer um servigo excelente. As pessoas rapidamente aprendem quais
empresas podem ser consideradas boas ou mas e essa propaganda do tipo boca a boca
espalha-se muito rapido. Kotler afirmou ainda que, através do monitoramento, ¢ possivel se
encontrar quatro cenarios distintos. No primeiro, que ¢ o pior de todos, tudo o que se fala da
empresa € negativo. No segundo, ninguém fala nada. No terceiro, tanto se fala positiva como
negativamente. E, no quarto cenario, tudo o que se fala ¢ positivo. Esta posto um grande
desafio as organizagdes: encontrar o cendario sobre o qual falam de sua marca e, em cima

disso, tragar sua estratégia de atuagdo no mercado.

2.6- Perspectivas e desafios

Sdo muitos os desafios que se colocam aos profissionais de comunicagdo
organizacional que lidam com midias sociais em seu trabalho. Acompanhar o que ¢ dito sobre
a empresa, participar das conversas de maneira a influencia-la e medir o retorno — sobretudo
em termos de imagem e reputagdo — do posicionamento nesses ambientes sdo fungdes que se
mostram essenciais. Certamente ndo ¢ féacil participar desse mundo digital cada vez mais
rapido, volatil e destruidor de marcas. Mas ndo estar no jogo ¢ pior do que acompanha-lo de
longe e, quando perceber algo errado, ndo poder consertar. Tragar, implementar € monitorar

as estratégias de atuagdo em midias sociais ndo pode ser encarada como apenas mais uma
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func¢do dos profissionais de comunicag¢do. Ao contrario, caminha-se para que seja uma fungao
altamente especializada e, portanto, ndo pode conviver com uma infinidade de outras
ocupagdes. E preciso diferenciar as estratégias de comunicagio on-line e off-line, sempre com
a percepgao clara de que elas se influenciam mutuamente, mas tém praticas e comportamentos
especificos.

Para Mello & Caetano (2011, p. 13), os grandes desafios da comunicacao
organizacional sdo posicionamento, transparéncia e interatividade, trazida sobretudo pelas
midias sociais. Nao ¢ mais possivel atuar de maneira fordista com relacdo a producdo de
marcas ¢ de mensagens. Hoje, as regras sdo mais fluidas, sobram imprevisibilidade e
fragmentacao e ¢ necessario, o tempo todo, criar e religar pontos. Por isso, defendem os
autores, as linhas entre assessoria de imprensa, relacdes publicas, gerenciamento de crises,
comunicag¢do interna e marketing precisam ser apagadas, integrando-se a¢des e explorando-se
Nnovos canais.

E desafiador, na visdo de Jue (2010, p. 11), estabelecer uma estratégia organizacional
de midias sociais que se mostre vitoriosa. No entanto, os lideres que ndo tentarem
implementé-la ficardo pra trds, a0 mesmo tempo em que outros experimentardo, aprenderao e
novamente tentardo. Ou seja, 0s que tiverem coragem em arriscar serdo recompensados com
uma maior saude em suas organizagdes, um desempenho melhor e sustentabilidade em longo
prazo. Para o autor, as grandes inovagdes tém, em sua esséncia, a criacdo de conhecimento, a
colaboragdo, a geracdo de capital social (conexdes entre as pessoas) € o surgimento das
comunidades auto-organizadas. As midias sociais “permitem a criacdo de conhecimento e o
capital social, contudo as wikis sdo as principais ferramentas para a colaboragdo, € as websites
de relacionamento social permitem que as pessoas encontrem os melhores contribuintes para
os seus esforcos” (JUE, 2010, p. 90).

Ja Wright (2008, p. 15) entende que o desafio para a maior parte das empresas que
conversam com seus clientes ndo é exatamente obter feedback, mas como lidar melhor com
ele, seja positivo ou negativo.

Cada vez mais os clientes estdo em busca de empresas que vao além de
simplesmente oferecer os precos mais baixos — estdo em busca de
relacionamentos. Empresas que continuarem a cortar custos, cortar arestas e
dar por certa a clientela estardo numa corrida para o buraco. Por outro lado,
empresas que valorizarem seus clientes, se envolverem com eles e converté-
los em participantes de seu futuro estardo em um tipo muito diferente de
corrida — uma corrida para o sucesso (WRIGHT, 2008, p. 41).
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Independente do tamanho da organizacdo, uma vez que ela estabelece presenca nas
midias sociais, ¢ importante que defina um coédigo de conduta, sugere Ramalho (2010, p.
153). Esse codigo precisa ser seguido por todos que alimentarem os perfis nesses ambientes,
seja um funciondrio proprio gerando contetdo, respondendo a uma indagacdo de algum
consumidor ou aos internautas que comentarem ou acrescentarem informagao ao site. Agindo
com regras, mas sem engessar seu posicionamento publico, as organizagdes tém muito a
ganhar atuando nas midias sociais. Para isso, ¢ fundamental evitar, por exemplo, duplas
interpretacdes que possam ser feitas pelos seus publicos de interesse. O comportamento
nesses ambientes marcados por alto grau de interatividade precisa ser coerente e transmitir
uma clara nog¢do de que, indiferente de quem escreve a resposta a uma pergunta, essa resposta
serd, basicamente, a mesma por um motivo simples: ¢ a resposta da organizacdo e ndo de
quem, pessoalmente, a escreve.

Um conceito que vem ganhando for¢a, mesmo que de maneira inconsciente, ¢ o de
groundswell, que Li & Bernoft (2009, p. 12) definem como “uma tendéncia social na qual as
pessoas usam a tecnologia para obter o que desejam umas das outras, € ndo com institui¢des
tradicionais como as corporagdes”. Os autores, em Li & Bernoff (2009, p. 71), recomendam,
para que as organizagdes lidem bem com essa tendéncia, um planejamento em quatro etapas e
o denominam método POST, das iniciais em ingl€s pessoas, objetivos, estratégia e tecnologia.
Ainda para Li & Bernoff (2009, p. 72-73), as organizagdes buscam cinco objetivos no
groundswell: escutar, falar, energizar, apoiar e incluir.

Na visdo de Jue (2010, p. 200), as midias sociais ndo sdo apenas uma moda passageira,
ao contrario, serao o principal método para construir a inteligéncia competitiva nas empresas.

Elas permitem que as organizagdes ‘“capitalizem sobre suas conexdes”,
fornecendo um modo de contribuigdo para que seus membros atinjam um
proposito comum. As estratégias para usar as midias sociais continuardo a
evoluir. As pessoas fazem a rede e elas sdo engenhosas para criar caminhos e
adaptar as tecnologias as suas necessidades (JUE, 2010, p. 200).

Relacionando comunicagdo organizacional e midias sociais, Rosa & Russel (2010, p.
2) entendem que a primeira precisa se posicionar estrategicamente perante 0S Nnovos
ambientes de interagdo, caracterizados principalmente pela ndo-linearidade, pela
instantaneidade, pela interatividade, pela pessoalidade e pela acessibilidade, atributos que
definem novos perfis para o comportamento dos publicos. Os desafios sdo muitos, assim
como os beneficios que uma interagdo dindmica e transparente pode trazer as organizagdes

que investem nesses ambientes de comunicagao.
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2.7- Alguns indicativos de pesquisas

Tém sido divulgados resultados de pesquisas sobre a atuagdo de organizacdes em
midias sociais. Em sua edi¢do de 20 de julho de 2011, a revista IstoE Dinheiro publicou
matéria de capa intitulada “CEO digital”, em que mostra como empresarios ¢ executivos de
grandes empresas brasileiras usam as midias sociais em seu trabalho. A mesma matéria
mostra a experiéncia de dois dos principais empresarios do pais: Eike Batista, dono de vérias
empresas, com destaque para os ramos de mineragdo e petroleo; e Abilio Diniz, também dono
de diversas empresas, notadamente do ramo de supermercados. Ambos sdo considerados
referéncia, entre o grupo de grandes empresarios, no uso de midias sociais.

A revista aponta que o importante, nos exemplos dos dois e que poderia servir também
a outros profissionais, ¢ que, mais do que simplesmente terem conta nos ambientes digitais,
Eike e Abilio efetivamente interagem ¢ mostram, na pratica, que estdo sintonizados com uma
nova realidade do mundo dos negocios: “hoje, o gestor moderno deve estar aberto ao didlogo
e as demandas da sociedade, no ritmo da comunicacao digital. Deve ouvir o que se diz dele e
das empresas que dirige e estar perto daqueles que compram seus produtos” (MELO, 2011b,
p. 58).

A revista chega a enumerar 10 licdes (QUADRO III) que, segundo ela, favorecem o

uso das midias sociais por esses profissionais.

QUADRO III — 10 ligdes para usar as midias sociais a seu favor

1- Defina com clareza o que espera desses canais e tenha uma estratégia para entrar, interagir e

também para sair.

2- Estabeleca um limite minimo de “exposi¢do digital”. Nao faz sentido ser mais econdmico nas

informagdes sobre vocé divulgadas na internet do que nos relatorios da companhia.

3- Se decidir publicar informagdes a seu respeito, seja objetivo e preciso.

4- Participar de redes sociais ¢ manter blog ¢ uma tarefa trabalhosa. As experiéncias mais bem-

sucedidas contam com o apoio de equipes de profissionais.

5- Lembre-se que as “pegadas digitais” ndo podem ser apagadas e que eventuais deslizes ficardo

gravados para sempre.

6- Nio existem ambientes reservados nas midias sociais. Qualquer dado divulgado em qualquer

canal pode atrair a atengdo de milhdes de pessoas.
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7- Ninguém precisa mergulhar de cabeca nas redes sociais, especialmente os atarefados CEOs.

Tenha em mente que ndo participar nao significa estar ausente.

8- Se decidir ficar de fora, cuide para que seu nome nao seja usado indevidamente.

9- Vasculhe a rede regularmente para descobrir o que dizem sobre vocé€ ou até mesmo em seu

nome.

10- S6 abra meios de comunicagao se estiver disposto a responder e se tiver estrutura e tempo

para isso.

Fonte: Adaptado de MELO, 2011b, p. 62.

Na editoria “Dinheiro & Tecnologia” da mesma edi¢do, a revista trata do tema “As
empresas e o Facebook™ e cita diversas fontes e pesquisas. Uma delas trata da seguinte
questdo: “O que ¢ irritante — motivos que levam um usuario a ficar descontente” e a fonte é o
site Penn Olson, dos Estados Unidos, que por sua vez se baseou em pesquisas das empresas
Cotweet e Exact Target. As respostas mais comuns (como havia a possibilidade de se marcar

mais de uma, a soma ultrapassa os 100%) estdo no QUADRO IV:

QUADRO IV — Motivos que levam um usudrio de Facebook a ficar descontente

Motivo Porcentagem (%)

Posts muito frequentes 44

Encher o mural dos seguidores com agdes de | 43

marketing

Ter apenas uma oferta 26
Ter poucas ofertas 24
Muita publicidade nos posts 24
Conteudo pouco relevante 19

Posts excessivamente superficiais, sem conteido | 17

Prefere procurar informagdes, em vez de recebé- | 14

las

Marca deixou de ser importante 12

Fonte: Adaptado de MELO, 2011b, p. 52.
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Uma outra pesquisa, também divulgada pela mesma edicao da revista, usou como
fonte a Get Satisfaction, empresa sediada nos Estados Unidos especializada em midias
sociais. A questdo avaliada foi “O que ¢ legal — motivos que levam as pessoas a seguir uma

marca”. O QUADRO V descreve as respostas.

QUADRO V — Motivos que levam as pessoas a seguir uma marca

Motivo Porcentagem (%)
Ofertas especiais 36,9

E cliente da empresa 32,9

Conteudo de entretenimento 18,2

Indicagdo de amigos 6,2

Noticias ou suporte 5

Outros 0,7

Fonte: Adaptado de MELO, 2011b, p. 52.

A Deloitte, grupo de empresas independente e presente em varios paises, publicou em
2010 a pesquisa “Midias sociais nas empresas — o relacionamento on-line com o mercado”.
Nela, foram ouvidos representantes de 302 empresas que atuam no Brasil em diversos
segmentos ¢ tém diferentes portes economicos. Entre os objetivos, estava mostrar como as
empresas brasileiras tém aproveitado as midias sociais para construir ou aprimorar
relacionamentos com seus publicos de interesse. Alguns resultados da pesquisa (DELOITTE,
2010, on-line):

v’ Atividades mais realizadas, com 83% das respostas: agdes de marketing e
divulgacdo de produtos e servigos.

v As empresas enxergam as midias sociais muito mais como midia propriamente
dita do que como uma plataforma onde relacionamentos podem ser
construidos. E dada pouca importancia a captura de oportunidades (46%), ao
suporte aos clientes (43%) e ao desenvolvimento de inovagdo através de
inteligéncia coletiva (17%).

v Em 73% das empresas pesquisadas, as agdes ligadas a midias sociais sdo
comandadas pelo departamento de marketing. Ao mesmo tempo, a diretoria
(com 5%) e o departamento de comunicagdo (com 6%) sdo os menos

envolvidos.
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v’ Principais obstaculos apontados pelas organiza¢des na execucdo de estratégias
em midias sociais: falta de tempo (com 49%) e mobilizacao das pessoas para
participarem das agdes nesses ambientes (com 38%).

v" Em relagdo a acompanhamento das ag¢des nas midias sociais, as empresas se
mostraram mais preocupadas com resultados operacionais como: numero de
usuarios, usudrios ativos, visitantes ou visitantes recorrentes (71%);
visualizacdo de paginas (63%); e frequéncia de visitas (59%) — e menos com
métricas estratégicas, como: valor da marca (24%); retorno sobre investimento
(18%); e net promoter score, uma ferramenta que avalia a fidelizagdo no
relacionamento com os clientes (6%).

v' Midias sociais mais usadas: redes sociais (Orkut, Facebook, redes internas
etc.), com 81%; microblogs (Twitter, Yammer etc.), com 79% e expectativa de
ultrapassar as redes sociais devido ao ritmo de crescimento no Brasil; blog

corporativo, com 70%.

No proximo capitulo, sera descrita a pesquisa empirica realizada. A metodologia sera
detalhada e os resultados discutidos. A intencdo ¢ relacionar as caracteristicas, do ponto de
vista da comunicagdo, que os blogs corporativos precisam ter para desempenhar seu papel da
forma mais eficiente possivel. E também perceber como os blogs corporativos tém sido

utilizados por algumas organizagdes brasileiras.
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CONSTRUCAO DE UMA PROPOSTA PARA AVALIACAO DE
BLOGS CORPORATIVOS

“Nao so0 para o blog, mas para qualquer plataforma de
comunicag¢do on-line, esse novo tipo de interagdo virtual
trouxe grandes desafios nas questdes de ética e

transparéncia da empresa”.

(CIPRIANI, entrevista via e-mail, 12 out. 2011)

3.1- Opc¢oes metodologicas

Em termos metodologicos, a pesquisa teve carater qualitativo. Richardson et al. (2010,

p.- 79) diferenciam este método do quantitativo da seguinte maneira: “o método qualitativo

difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo emprega um instrumental estatistico

como base do processo

de analise de um problema. Nao pretende numerar ou medir unidades

ou categorias homogéneas”. Logo depois, os autores lembram que ha pesquisadores que

consideram falsa a dicotomia entre estudos quantitativos e qualitativos e citam Goode & Hatt

(1973, p. 398):

a pesquisa moderna deve rejeitar como uma falsa dicotomia a separacdo
entre estudos “qualitativos” e “quantitativos”, ou entre ponto de vista
“estatistico” e “ndo estatistico”. Além disso, ndo importa quio precisas
sejam as medidas, o que ¢ medido continua a ser uma qualidade

(RICHARDSON et al., 2010, p. 79).

Reforcando a opgao pela distingdo, os autores afirmam que

a abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opg¢do do
investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fendémeno social. Tanto assim € que existem
problemas que podem ser investigados por meio de metodologia
quantitativa, e hd outros que exigem diferentes enfoques e,
consequentemente, uma metodologia de conotagdo  qualitativa
(RICHARDSON et al., 2010, p. 79).
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A pesquisa aqui proposta foi um estudo exploratério. De acordo com Triviios (1990,

109),

os estudos exploratorios permitem ao investigador aumentar sua experiéncia
em torno de determinado problema. O pesquisador parte de uma hipotese e
aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade especifica, buscando
antecedentes, maior conhecimento para, em seguida, planejar uma pesquisa
descritiva ou de tipo experimental (TRIVINOS, 1990, 109).

Foi realizada revisdo bibliografica, sobretudo de trabalhos mais recentes, de dois
temas principais. O primeiro deles ¢ a comunica¢do organizacional, com suas caracteristicas
atuais, as tendéncias que ja estdo sendo incorporadas ao dia-a-dia dos profissionais da area e
os beneficios que ela pode trazer a imagem e a reputagdo das empresas. O outro tema tratado
refere-se as midias sociais, em especial o blog corporativo, na perspectiva de vé-lo como
ferramenta que pode colaborar para incrementar a comunicagdo das organizagdes, permitindo

alto grau de interatividade.

A técnica de pesquisa utilizada foi o estudo de caso. Analisaram-se cinco blogs que
apresentam caracteristicas consideradas importantes ¢ que colaboram para que as
organizagdes que os mantém deles extraiam, de alguma maneira, ganhos a sua visibilidade
publica.Yin (2010, 39) define o estudo de caso como investigacdo empirica de “um fendémeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes” e diz que essa
investigacao

enfrenta a situag@o tecnicamente diferenciada em que existirio muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados, e como resultado conta com
multiplas fontes de evidéncia, com os dados precisando convergir de
maneira triangular, e como outro resultado beneficia-se do desenvolvimento

anterior das proposigdes tedricas para orientar a coleta e a analise de dados
(YIN, 2010, p. 40).

Como sdo cinco os blogs analisados, o estudo de caso aqui proposto tem carater
mulitplo. Segundo Yin (palestra disponivel em

<http://soniaa.arq.prof.ufsc.br/arg1 001 metodologiacinetificaaplicada/met2008/yin.pdf>.

Acesso em: 13 jan. 2012.), “projetos de casos multiplos possuem vantagens e desvantagens distintas
em comparagao aos projetos de caso unico. As provas resultantes de casos multiplos sdo consideradas

mais convincentes, e o estudo global é visto como sendo mais robusto”.
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Em relacdo aos instrumentos de pesquisa, foram usadas entrevistas semiestruturadas
com dois agentes diversos: primeiramente, especialistas em midias sociais atualmente
reconhecidos pelo mercado brasileiro de comunicagdo; e, posteriormente, responsaveis pelo

gerenciamento dos blogs corporativos analisados.

Entre as questdes abordadas na entrevista com os especialistas, estdo: a percepgdo
geral sobre como as organizagdes brasileiras t€ém usado as midias sociais; 0 comportamento
esperado dos profissionais de comunicacdo que lidam com blogs corporativos em seu
trabalho; em que medida o blog corporativo pode colaborar para incremento na imagem e na
reputacdo publicas das organizagdes; e uma hipotética crise pela qual os blogs corporativos
estariam passando, em virtude da expansdo de outras midias sociais, sobretudo o Facebook e

o Twitter.

J& nas entrevistas com os responsaveis pelo gerenciamento dos blogs analisados,
houve questdes como: objetivo principal do blog; como tem sido a recepgao dos visitantes em
termos de comentdrios e de outras formas de participacdo; preocupagao em relagdo a

interatividade; e caracteristicas essenciais a um eficiente blog corporativo.

Entrevistar uma pessoa para um trabalho académico ndo ¢ algo facil. Deixar o
entrevistado a vontade para expressar suas opinides € convic¢des €, a0 mesmo tempo, extrair
respostas importantes para a pesquisa € tarefa das mais complicadas. Selltiz, Wrightsman &

Cook (1987, p. 35) afirmam que

a qualidade da entrevista depende, primeiramente, de um planejamento
adequado. Dentro dos limites do levantamento, contudo, hd& um amplo
espago para que a “arte de entrevistar” entre em cena. A arte do entrevistador
consiste em criar uma situagdo onde as respostas do informante sejam
fidedignas e validas (SELLTIZ, WRIGHTSMAN & COOK, 1987, p.
35).

Esses autores chamam a entrevista semiestruturada de entrevista ndo-diretiva e
afirmam que, nela, a iniciativa estd muito mais com o entrevistado do que com o
entrevistador. Segundo Selltiz, Wrightsman & Cook (1987, p. 43), “a fun¢do do entrevistador
¢ simplesmente encorajar o entrevistado a falar sobre um dado topico, com um minimo de
questdes diretas ou suporte”. E fundamental prestar aten¢do a sentimentos expressos e a
reacdes espontaneas do entrevistado, que podem revelar, em alguns casos, opinides até
contrarias ao que esta sendo dito. Cabe ao entrevistador, ainda de acordo com Selltiz,

Wrightsman & Cook (1987, p. 43), “servir como catalisador de uma completa expressao das
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crengas e sentimentos do entrevistado, € do quadro de referéncia dentro do qual essas crengas

e sentimentos assumem um significado pessoal”.

Apos as entrevistas com os especialistas em midias sociais, foram analisados como
objetos de estudo cinco blogs. Caracteristicas apontadas pelos especialistas como positivas ou
necessarias a um eficiente blog corporativo foram conferidas nesses objetos de estudo. O
periodo de andlise se estendeu entre os meses de agosto e novembro de 2011,
compreendendo, portanto, quatro meses. Todos os posts publicados nos blogs foram
analisados, assim como os respectivos comentarios. Além dos posts, eventuais outros recursos

também foram avaliados, como links para outras midias sociais.

Os blogs analisados, escolhidos de maneira intencional, sdo: Blog da Tecnisa

(http://www.blogtecnisa.com.br), o primeiro blog corporativo do mercado imobiliario

brasileiro; Claro Blog (http://www.claroblog.com.br), da operadora de telefonia celular; Blog

da DoceShop (http://www.doceshop.com.br/blog), microempresa sediada no interior de Sao

Paulo; Blog da Locaweb (http://blog.locaweb.com.br), empresa que oferece servigos de

internet; e Blog da Gol (http://blog.voegol.com.br), da empresa de aviacado civil.

Destacando a importancia do método na ciéncia, Rudio (1996, p. 15) diz que “a
pesquisa cientifica ndo pode ser fruto apenas da espontaneidade e intui¢do do individuo, mas
exige submissdo tanto aos procedimentos do método, como aos recursos da técnica”.
Detalhando um pouco mais, logo apds, no mesmo texto, ele defende que “o método da
pesquisa cientifica ndo € outra coisa do que a elaboragdo, consciente e organizada, dos

diversos procedimentos que nos orientam para realizar o ato reflexivo, isto €, a operagao

discursiva de nossa mente” RUDIO (1996, p. 15).

3.2- Objetivos

Como objetivo principal, nesta dissertagdo tentou-se compreender as caracteristicas
que se espera de um blog corporativo considerado eficiente do ponto de vista comunicacional,
reunindo-as numa proposta de avaliagdo. Os objetivos especificos foram: listar essas
caracteristicas; verificar se elas tém sido praticadas nos blogs selecionados; relacionar ganhos

para a empresa com o uso eficiente dos blogs.

3.3- Justificativa
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A comunicacdo organizacional tem se profissionalizado com relativa rapidez em todo
o pais. Acdes planejadas e direcionadas aos diferentes publicos de interesse sao cada vez mais
comuns na area, que tem crescido em importancia e se colocado como fundamental a gestao
moderna das empresas. Portanto, estudar e aperfeicoar os processos de comunicacio

organizacional faz-se necessario para que o crescimento da area continue.

Dentro dessa perspectiva, € essencial o entendimento do trabalho dos profissionais de
comunicagdo organizacional que lidam com blogs corporativos. A aplicabilidade dos
resultados a que se pretendeu chegar com a pesquisa mostra-se promissora, uma vez que o
empirismo puro e simples tem sido bastante notado no gerenciamento da ferramenta nas
empresas. A busca de uma sistematizacdo, descrevendo-se caracteristicas importantes aos
blogs corporativos, pode colaborar para maior profissionalismo no uso dessa midia por parte

das organizagdes brasileiras do século XXI.

3.4- Problema de pesquisa

Blogs corporativos sdo ferramentas de comunicagdo usadas pelas empresas para
manter contato com seus publicos de interesse com diversos fins (divulgacao, relacionamento,
marketing/vendas). Permitem uma interatividade baseada na informalidade caracteristica das
midias sociais. Nestas primeiras décadas do século XXI, estdo sendo cada vez mais utilizados
nos processos de comunicagdo das empresas brasileiras. Erros e acertos tém sido verificados e
parece haver uma certeza: a de que esta ¢ uma ferramenta de grande valia para os

profissionais que trabalham com comunicagao organizacional.

Partindo-se dessa constatacdo, surge o problema de pesquisa aqui tratado: que
caracteristicas espera-se existir nos blogs corporativos para que essa ferramenta promova

ganhos efetivos na imagem publica da empresa que representa?

3.5- Questdes de pesquisa

1- Estar aberto a sugestdes e criticas, sobretudo de consumidores insatisfeitos com
produtos ou servicos adquiridos, além de respondé-las, sdo atitudes basicas quando se trabalha

com a midia blog.
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2- O monitoramento constante (entendido como acompanhamento e participa¢ao e nao
como mera contagem quantitativa de posts e comentarios) de como os publicos de interesse

usam o blog ¢ essencial para o sucesso dessa midia.

3- E necessario um trabalho de permanente convencimento junto ao corpo diretivo das
organizagdes ¢ aos demais funcionarios para demonstrar que o blog corporativo ndo ¢
modismo, mas, ao contrario, pode contribuir para uma melhor imagem publica da

organizagao.

3.6- O que disseram os especialistas

Quatro profissionais, que trabalham de diferentes formas com midias sociais, foram
entrevistados para esta dissertagdo. Carolina Frazon Terra ¢ consultora de midias sociais e
professora de cursos em comunicagdo. Fabio Cipriani gerencia a area de estratégia de cliente e
mercado em uma das principais empresas de consultoria do mundo. André Telles ¢ professor
de cursos em marketing digital e sdcio de uma agéncia especializada nessa area. Almir Neves

¢ professor de marketing e diretor de uma empresa especializada em educagao corporativa.

Das entrevistas, duas foram realizadas pessoalmente (André Telles ¢ Almir Neves) e
duas por e-mail (Carolina Terra e Fabio Cipriani). Seguiu-se um roteiro pré-definido, que
abordou tanto questdes genéricas como especificas em relagdo ao uso de midias sociais na
comunicagdo organizacional. Houve pensamentos coincidentes entre os entrevistados, o que,
de certa maneira, reforga as percepgdes acerca dos assuntos tratados. A seguir, as respostas

dos entrevistados serdo listadas.

Sobre a percepcdo geral a respeito da maneira como as empresas brasileiras tém
utilizado as midias sociais, Carolina Terra (entrevista concedida por e-mail em 28 ago. 2011)
acredita que algumas empresas ja entenderam o potencial dessas ferramentas em relagdo a
dialogo, relacionamento, branding (gestdo de marcas) e awareness (percep¢ao espontanea do
consumidor em relagdo a marcas). Mas todas as empresas ainda se encontram na fase de
experimentacdo, ora testando agdes de cardter mais comercial ou propagandistico, ora criando
espagos para relacionamento e didlogo. E, naturalmente, h4 as organizagdes que acertam e as
que erram nesse processo. A entrevistada ressalta que existe uma importante lacuna a ser
preenchida tanto no segmento B2B (business-to-business, que significa o comércio através da
internet ou por redes privadas entre duas empresas) como nas pequenas, nas médias e nas

microempresas.
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André Telles (entrevista concedida pessoalmente em 14 set. 2011) percebe evolucao
no uso das midias sociais pelas empresas brasileiras. Ele destaca que, a partir de 2008, quando
primeiramente o Twitter e depois o Facebook passaram a ter mais usudrios, sobretudo nas
classes A e B, as empresas comecaram a enxergar as midias sociais com mais
profissionalismo. Ja Almir Neves (entrevista concedida pessoalmente em 14 set. 2011)
considera que as empresas brasileiras estdo aprendendo a usar as midias sociais, com destaque
para alguns grandes grupos, sendo boa parte de empresas multinacionais. Ele compara a atual
situagdo com uma escada, em que as empresas estdo ainda no primeiro degrau, e ressalta a

importancia de se refletir sobre o como ¢ o para qué utilizar a ferramenta midia social.

Uma outra questdo era se existe espaco para incrementar o atual uso que as empresas
brasileiras fazem das midias sociais e, em caso positivo, como isso pode ser feito. Fabio
Cipriani (entrevista concedida por e-mail em 12 out. 2011) acredita que sim: “a internet esta
longe de estar saturada ¢ o mercado on-line/digital ja é uma realidade forte nas empresas. A
melhor forma de acelerar a ado¢ao dessas ferramentas ainda se da da boa ¢ velha forma: casos
de sucesso e licdes aprendidas de outras empresas pioneiras”. Almir Neves concorda em que
ha um espaco grande para as empresas aprimorarem o uso que fazem das midias sociais. Para
ele, a presenca das organizagdes nessa area ainda ¢ timida e, entre as grandes empresas,

poucas utilizam bem as ferramentas disponiveis.

Ja Carolina Terra ressalta a importancia de se entender bem a esséncia das midias
sociais, que passa por didlogo, troca, interagdo, conversaciao. E cabe a area de comunicagdo
organizacional gerenciar esse trabalho e oferecer planejamentos completos, em que estejam
incluidas as midias sociais. “Nao acredito em comunicagdo organizacional de um lado e
midias sociais de outro. E preciso que tenhamos integragdo entre tudo o que se refere a
comunica¢do”, defende. André Telles lembra que, hoje, existe um debate grande a respeito da
profissionalizacdo das midias sociais. Segundo ele, o cenario atual é diverso, com algumas
agéncias digitais especializadas em midias sociais, algumas empresas que tém um
departamento de midias sociais estruturado e algumas agéncias classicas de propaganda que
contam com bragos digitais. Mas as empresas estdo percebendo, sobretudo as de porte médio
e grande, que uma ou duas pessoas ndo conseguem atender a demanda vinda através das
midias sociais. E € preciso que a empresa saiba nas maos de quem vai deixar o gerenciamento
da atuacdo na érea: “midia social ¢ muito séria e deve ser administrada por profissionais de
comunicagdo, seja relagdes publicas, jornalismo ou publicidade e propaganda, que conhecam

de comunicagdo, e mais: que conhegam, dai sim, de marketing digital”.
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A entrevista também abordou o comportamento que se espera do profissional de
comunicagdo organizacional que lida, em seu trabalho, com midias sociais. André Telles
entende que o primeiro comportamento ¢ ter humildade, pois as midias sociais se tornaram
uma espécie de FAQ (conjunto de perguntas frequentes) on-line. Segundo ele, muitas
empresas tiveram a quantidade de perguntas e respostas significativamente diminuidas porque
as pessoas nao tém paciéncia de preencher grandes formularios, enviar e aguardar uma
resposta via e-mail. A urgéncia ¢é outra: “[...] elas querem ter uma resposta o mais imediata
possivel e, principalmente quando hd uma possibilidade de crise, quanto mais rapida for essa
resposta, menor ¢ a tendéncia dessa crise se alastrar e prejudicar a imagem da empresa”,

completa.

Almir Neves ressalta a mudanca por que passa o perfil desejado de profissional de
comunicagdo para trabalhar com midias sociais. Se antes bastava a criatividade, agora ¢
necessario também entender e conhecer o funcionamento dessas novas ferramentas: “[...] eu
gosto de falar que hoje o profissional que vai trabalhar com redes sociais tem que entender um
pouco de tecnologia. Nao basta simplesmente ser um criativo, tem que ser um criativo que
entenda a tecnologia, que tenha um conhecimento [...]”, explica. O alinhamento com a
estratégia de atuacdo da empresa na comunicagdo digital on-line foi lembrado por Fabio
Cipriani, que acrescentou a necessidade de se interpretar mudangas nos modelos de negocios
para melhor adaptagdo a nova realidade. Carolina Terra entende que o profissional de
comunicagdo organizacional precisa usar suas habilidades em todas as ferramentas da area, ou
seja, os passos, independente das ferramentas, sdo basicamente os mesmos. O trabalho
comega pela pesquisa e pelo diagnoéstico da situacao, além do conhecimento dos publicos com
que se vai trabalhar (envolvendo, por exemplo, perfil e linguagem), para que se possa oferecer

a esses publicos mecanismos que promovam interagdo, didlogo e conversacao.

Uma pergunta buscou a opinido dos entrevistados sobre a atual pratica das
organizagOes brasileiras que usam, em sua comunicagdo, blogs corporativos. Fabio Cipriani
entende que a pratica esta consolidada e cresce muito pouco entre as empresas de grande
porte. Ao mesmo tempo, ha muitas organizacdes que fazem do blog sua primeira pagina on-
line voltada para negocios. Para Carolina Terra, os usos sdo distintos. Algumas empresas
usam bem a ferramenta, interagindo e dialogando com seus publicos. Outras, no entanto,
usam os blogs “[...] como mero instrumento de autopromocdo e divulgag¢do. Estas, em
especial, estdo deixando de lado o potencial interativo da ferramenta e a tornam

desinteressante para suas audiéncias. Muitas reclamam que ndo tém acesso”.
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André¢ Telles considera que existe, hoje, uma convergéncia grande entre blogs e sites.
Citando gerenciadores de conteido como o Joomla e 0 Wordpress, ele lembra que € possivel a
criacdo de sites com as caracteristicas de interatividade e de geragdo constante de conteudo
que o blog possui. Em relagdo ao blog em si, além de enxerga-lo como uma evolugdo do site,
André ja ndo o considera uma midia social: “eu quero uma midia social quando vocé tem:
possibilidade de compartilhamento; interacao social. E essa interagao social ¢ muito pequena
nos blogs. Entdo, vocé ndo consegue, por exemplo, formar redes sociais, que ¢ diferente de

midias sociais, dentro dum blog [...]”.

Em relagdo a possibilidades de melhoria no uso atual dos blogs como estratégia de
relacionamento das empresas com clientes ou cidadaos, Carolina Terra entende que hé espago
para melhoria, mas “desde que a empresa entenda que um blog corporativo deve trabalhar a
favor da marca no sentido de ser uma referéncia em determinado assunto, oferecendo aos
leitores tendéncias, relacionamento, prestagdo de servigco”. Ja Féabio Cipriani considera que
atingiu-se um patamar de maturidade no uso de blogs corporativos. Agora, com as novas
midias sociais (a exemplo de Facebook e Twitter), para um blog ter sucesso, “[...] mais do que
nunca, significa ter conteido adequado e que traga valor para seus leitores. Esta ¢ a melhoria

que deve ser na verdade objetivo de se posicionar utilizando blogs”.

André Telles v€ no marketing de relacionamento uma primeira falha da maneira como
as empresas hoje usam seus blogs. Para ele, muitos blogs publicam artigos e noticias, mas nao
dao a importancia merecida aos comentarios que os usudrios fazem sobre aquele conteudo.
Poucos blogs realmente possuem uma pessoa dedicada a responder e a interagir com as
pessoas que comentam nesses espacos. André aponta o fato de alguns blogs ainda ndo usarem,
em todo seu potencial, as vdarias possibilidades sociais, como botdes de tweet, de
compartilhamento via Facebook, de associacdo ao LinkedIn e ao Google Plus, que, inclusive,
tem auxiliado o Google a ranquear melhor os sites. Em outras palavras, hoje o search
marketing ou marketing pros mecanismos de busca ¢ diretamente influenciado pelas midias

sociais.

A estratégia da empresa ¢ uma referéncia sobre os limites da acdo dos profissionais de
comunicagdo organizacional que trabalham com blogs corporativos, na opinido de Carolina
Terra e Fabio Cipriani. Segundo Carolina, ¢ preciso respeitar a estratégia geral da empresa e
tentar traduzi-la para as ferramentas e os instrumentos de comunicacdo. Um grande limitador,
para ela, ¢ quando a organizagdo quer usar midias sociais, mas nao se abre ao didlogo, ou seja,

quer apenas emitir informagdes. Nesse caso, um trabalho de conscientizagdo sobre o que sao,
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na esséncia, as midias sociais e sobre a importancia (com vantagens e riscos) de comegar a
usa-las surge como necessario. Fabio costumava dizer que o limite € o0 bom senso. Depois de
ver maus exemplos de uso de midias sociais por parte de algumas empresas, ele afirma que
ndo existe barreira, desde que tanto o bom senso como o alinhamento estratégico que a

empresa procura sejam respeitados.

O crescimento da imagem da empresa na visdo do consumidor ¢, para André Telles, a
principal contribuicdo que o blog corporativo pode trazer. Quando o usudrio percebe que a
empresa preocupa-se em escuta-lo e publica atualizagdes constantes sobre o tema de seu
interesse ou sobre o segmento de mercado em que atua, ha uma diferenga grande em termos

de branding. Ja Carolina Terra considera que

o blog pode ser um instrumento complementar e adicional a estratégia de
constru¢do da imagem e reputacdo de uma marca, & medida em que tem
como objetivo tornar a empresa referéncia em algum assunto, evidenciar
algum ou alguns porta vozes de peso e mostrar conhecimento e destaque em
determinado tema. Nao acredito que deva ser usado como Unico instrumento,
mas sim dentro de uma estratégia ampla de constru¢cdo da imagem em
conjunto com outras acdes ¢ instrumentos (TERRA, 2011, mensagem
pessoal).

Sobre se os blogs como estratégia de comunicagdo organizacional vieram pra ficar ou
sdo apenas um modismo que tende a desaparecer, Fabio Cipriani acredita que essa midia
social ja ficou e, desde 2006, ao contrario de diminuir, s6 aumenta o uso. Ja Carolina Terra
entende que nao se pode dizer, agora, se um ou outro instrumento de comunicagdo ¢ moda ou
tendéncia, ja4 que estdo sempre aparecendo novas ferramentas ou evolugdes de outras
existentes. Para ela, o que se pode afirmar ¢ que “alguns principios trazidos pelas midias
sociais vieram para ficar ¢ s3o mais do que tendéncia, sdo realidade, como participacao,
conversagdes, didlogo, interatividade, mao dupla, contetido gerado pelo usudrio, meios de

expressao de facil acesso etc.”.

Outra questdo abordada nas entrevistas foi se o blog em geral (e, em particular, o
corporativo) estd passando por certa crise com o uso cada vez maior de outras midias,
principalmente o Twitter e o Facebook. Fabio Cipriani discorda, lembrando que “o blog ainda
¢ uma pagina exclusiva da empresa ao invés de uma pagina ‘acampada’ em outros servigos €
que possui normas e politicas de uso que podem restringir a imaginacdo da empresa na busca
pela abordagem mais acertada”. Ele defende que os servigos se complementam: enquanto as
pessoas entram no Twitter ou no Facebook para interagir no curto prazo, o blog ja ¢ um

relacionamento de longo prazo e uma oportunidade de expressdao mais livre e aberta.
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André Telles concorda em que o blog continua tendo espago na comunicacao das
empresas. A questdo refere-se mais a forma de trabalhar com o blog, que pode funcionar
como uma espécie de hot site, tratando de campanhas especificas e durando um periodo mais
curto: “dificilmente, o blog vai deixar de existir s6 porque tem midias sociais que estdo
emergentes no mundo”. Carolina Terra entende que as empresas que buscam mais
profundidade em certos assuntos utilizam os blogs como instrumentos para isso. H4 também
empresas que os usam como landing pages (paginas para as quais o usudrio ¢ destinado
quando acessa um resultado de busca ou um antncio na internet) e outras que transformaram

seus sites em blogs, na busca de mais interatividade.

Ja para Almir Neves, “[...] o blog acabou se tornando uma ferramenta muito mais
individual, que as pessoas comegaram a utilizar pra discutir determinados temas, pra falar o
que achavam sobre determinado conhecimento, do que uma coisa que a empresa conseguiu
fazer um uso efetivo”. Em outras palavras, Twitter e Facebook acabaram atraindo para si o
grande publico da internet. E ¢ 14 que as empresas preferirdo atuar, pois conseguem mais
visibilidade e muitas vezes um relacionamento maior com os clientes, tanto os atuais como 0s

potenciais.

Conciliar as diversas midias sociais, na opinido dos quatro entrevistados, ¢ algo
desejavel e que aprimora a comunicagdo organizacional. Fabio Cipriani acredita que uma
governanga interna adequada ¢ importante. “Em primeiro lugar, € preciso um lider para tocar
todas as iniciativas digitais da empresa e, para ele, devem responder todos os profissionais.
Além disso, equipes adequadas e um melhor balango entre servigos terceirizados e proprios
também contribuem positivamente”, explica. Ja Carolina Terra lembra que usar o que chama
de mix de comunicagdo ¢ o caminho para se construir uma comunicag¢do organizacional mais
eficiente: “cada ferramenta com sua linguagem, seu publico alvo, sua particularidade e sua
finalidade. Todas trabalhando a favor de uma comunicagdo organizacional one voice e para a

constru¢do da imagem e consolidacao da reputagdo”.

André Telles explica que, quando se faz um bom trabalho de marketing digital, o que
se busca ¢ o maior tempo possivel de contato do usudrio com a marca. E isso € plenamente
possivel usando as diferentes midias sociais, explorando as possibilidades de cada uma, num

processo de complementagado entre elas.

Entdo, quando vocé lia 14 nos relatérios do Google Analitycs que vocé tinha
4 minutos de navegagdo no site, vocé achava sensacional. Hoje, vocé pode
“prender o usuario” por mais de meia hora na internet. Como? Integrando,
fazendo realmente uma integragdo entre as midias sociais, os blogs e o
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proprio site da empresa, que ainda é o centro de convergéncia de tudo,
fazendo com que ele navegue. Digamos: ele viu um tweet com um link
interessante, aquele link vai direcionar para o canal do Youtube e aquele
canal passa um comercial interessante sobre a marca, que acaba
direcionando para uma campanha no Facebook, por exemplo, ¢ assim vai.
Vocé acaba fazendo com que o usuario navegue, passeie de uma forma
muito mais espontinea e tenha um contato bastante grande com a marca e se
torne até um love mark, que ndés chamamos, que seria uma marca que o
usuario realmente tem aquela paix@o e da qual ¢ um “advogado” (TELLES,
2011, entrevista pessoal).

Carolina Terra lembra que, quando se trabalha com midias sociais, ndo existem apenas
pontos positivos e € necessario estar atento as vulnerabilidades e a exposicdo publica que elas
geram. Criar politicas de atuagdo e de conduta nas midias sociais que sejam respeitadas por
funcionarios, parceiros € por quem vai cuidar da marca nas midias sociais também ¢é
importante. “Transparéncia ¢ a palavra de ordem. Uma vez dentro, ¢ preciso ter um
planejamento estratégico claro sobre o que queremos com uma presenca organizacional”,

finaliza.

Preocupar-se com a administragdo do blog e das midias sociais, a partir da integracao
entre essas ferramentas, foi destacado por André Telles, que explica que um mesmo contetido
postado num blog corporativo (num tamanho extenso) ¢ postado, resumidamente, nas midias
sociais. Para ele, “[...] essa gestdo de contetido, essa geracdao de conteudo, se d4 em formatos
diferentes entre midias sociais ¢ blogs. Mas tem que estar tudo muito integrado para que haja
uma uniformidade na comunicagdo”. J& Almir Neves enxerga, nos blogs, uma caracteristica
de conteudo bastante rica, ja que se pode trabalhar texto e imagens. Mas ¢ preciso, na visao
dele, que o blog seja usado pelas empresas como parte de uma estratégia maior de

comunicagao.

3.7- Uma proposta para avaliacio de blogs corporativos

Baseando-se na bibliografia utilizada nesta dissertacdo, tanto referente a comunicacao
organizacional como a midias sociais, nas entrevistas realizadas com especialistas ¢ em
percepcdes e apontamentos feitos durante visitas a blogs, foi construida uma sugestdo de
avaliacdo dessa ferramenta, quando utilizada por empresas. Como toda sugestao, ndo pretende
esgotar o assunto. Ao contrario, visa a contribuir para o debate e, sobretudo, para a

sistematizagcdo de caracteristicas desejadas para os blogs corporativos. A proposta relaciona
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dez caracteristicas com potencial de exploragdao pelos blogs na busca de uma comunicagao

organizacional mais participativa, transparente e aberta ao dialogo.

A primeira parece quase obvia e ¢ uma das essenciais em tempos de comunicac¢ao via
midias sociais. Relaciona-se a resposta das empresas e objetiva, além de conferir se realmente
ha esse retorno, ver com que agilidade isso é feito (ou seja, quanto tempo decorre entre a
pergunta feita pelo usudrio e a resposta dada pela empresa) e, o que entende-se como principal
nessa caracteristica, se a resposta resolve ou a0 menos encaminha para a solugao as demandas
que chegam via blog. Utilizar essa ferramenta para solucionar problemas vivenciados pelas
pessoas € uma atitude estratégica e contribui para a constru¢do de uma imagem positiva das

empresas.

Outra caracteristica diz respeito a linguagem usada no blog. Pretende avaliar se ha
objetividade e se ela ¢ simples e acessivel a maioria dos usudrios. A quantidade e o tamanho
dos paragrafos e a preferéncia por frases curtas também fazem parte dessa caracteristica.
Apesar de também parecer Obvia, a linguagem de facil acesso ndo € macigamente usada pelas
empresas, tanto nas ferramentas tradicionais de comunicagdo como nas relacionadas a

internet.

A terceira caracteristica avalia o uso de links em palavras ou expressdes nos blogs.
Aqui, consideram-se links para outros posts, matérias de sites, textos do site institucional,
fotos, videos e outros. Explorar, de maneira equilibrada e inteligente, o recurso dos links
colabora para que o usudrio acesse informagdes complementares & que estd sendo divulgada
no post e, mais do que isso, tenha percepcdo positiva acerca do blog ¢ a ele retorne

futuramente.

A frequéncia de atualizacdo do blog, tendendo para a menor possivel, ¢ outra
caracteristica listada na proposta. Entende-se que a permanente atualizacdo de posts, trazendo
informagdes novas, ¢ essencial num blog corporativo. Usé-lo apenas esporadicamente ou sem
uma estratégia referente ao intervalo de tempo das atualizagdes € desperdigar o potencial de

construcao de relacionamento que o blog possui.

O acesso a outras midias sociais, destacando a possibilidade de compartilhamento de
conteudo através das redes e dos contatos dos usuarios, também constitui uma caracteristica
avaliada. Poder distribuir informacdes dos blogs entre seus conhecidos e demais contatos da,
ao usudrio, uma sensa¢do de participagdo ativa, de colaboracdo para que mais pessoas tenham

acesso ao que foi ali publicado.
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A sexta caracteristica sugerida ¢ o uso equilibrado de imagens, sejam fotos, videos,
figuras, tabelas ou outras. Conciliar texto e imagem ¢ requisito para qualquer meio ou
ferramenta de comunicacdo; e ndo seria diferente para os blogs corporativos. Dosar, de
maneira estratégica, os dois elementos ¢ uma atitude, além de inteligente, que mostra respeito

ao usuario, ndo o cansando nem com excesso de texto, nem com imagens em demasia.

O uso de tags ou palavras-chave € outra caracteristica esperada dos blogs corporativos.
As possibilidades de classificacdo e de categorizacdo dos diversos posts ndo podem ser
desperdicadas e mostram-se bastante uteis, por exemplo, quando o usudrio precisa buscar
informagdes divulgadas sobre o mesmo tema em diferentes datas. Fazer uso dessa

caracteristica transmite um sentido de organizacao por parte da empresa.

Outra caracteristica sugerida € a disponibilizagdo dos posts antigos na pagina inicial do
blog, classificando-os por periodo (geralmente, usa-se 0 més) ou tema, por exemplo. Do ponto
de vista da organizacdo, parece com o uso de tags; mas mostra-se diferente no sentido de que
esta acessivel diretamente na pagina principal de contato do leitor com o blog e para a qual,

espera-se, 0 usudrio retorne com frequéncia.

A nona caracteristica sugerida ¢ o reconhecimento, por parte dos usudrios, do esforco
feito pelas empresas em manter com eles, via blog, um relacionamento aberto e transparente.
Portanto, a reagdo do usuario ao conteido do blog ¢ essencial nesse item da avaliagdo.
Certamente, esse reconhecimento ¢ dificil de ser obtido pelas empresas. As que o conseguem
tém um diferencial que colabora para melhoria na constru¢cdo de sua imagem e até de sua

reputacao.

A ultima caracteristica sugerida na proposta refere-se a assinatura dos posts. O fato de
um funciondrio ou alguém de empresa terceirizada assinar o contetido divulgado confere mais
pessoalidade e menos frieza ao blog. O usuario tem a sensa¢do de que pode manter contato
com uma pessoa € nao apenas com uma empresa. Isso € positivo do ponto de vista de que
relagdes entre iguais (no caso, entre pessoas) geralmente sdo mais construtivas do que

relacdes entre, por exemplo, usudrios e empresas.

Listando-se as dez caracteristicas sugeridas, foi criado o QUADRO VI, que resume os

itens a serem avaliados.
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Caracteristica

Periodo de avaliacao (a definir)

Resposta da empresa: avaliar se existe; qual a
agilidade / tempo de retorno; e sobretudo se
resolve ou a0 menos encaminha para a resolucao

os problemas e as demandas dos usuarios.

Linguagem objetiva, simples e acessivel: poucos

e pequenos paragrafos; frases curtas.

Uso de links (para outros posts, matérias de sites,
textos do site institucional, fotos, videos etc.) em

palavras ou expressoes.

Frequéncia da atualizagdo, tendendo para a

menor possivel — didria, talvez.

Acessos a outras midias sociais: possibilidade de
compartilhamento de contetido através das redes

e dos contatos de cada usuario.

Uso equilibrado de imagens (fotos, videos,

figuras e outras).

Uso de tags / palavras-chave.

Organizagdo dos posts antigos na primeira
pagina, colocando-os por periodo ou tema, por

exemplo.

Reconhecimento, por parte dos usuarios, quanto
ao esforco das empresas em manter um

relacionamento aberto e transparente via blogs.

Assinatura dos posts, o que confere maior

pessoalidade e menos frieza ao contetudo.

3.8- Avaliacao dos blogs

Foi realizada, seguindo a proposta apresentada, a avaliacdo dos cinco blogs: Gol,

Claro, Tecnisa, Doceshop e Locaweb. Eles foram selecionados, de maneira intencional, por

conterem boa parte das caracteristicas sugeridas como essenciais aos blogs corporativos.

Como era de se esperar, nenhum possui as dez caracteristicas, mesmo porque ndo existe

empresa que tenha sua comunicacdo sem erros. Ao contrario, todas aprendem continuamente,

mais ainda quando lidam com estratégias e¢ ferramentas da comunicacao digital. Portanto, ndo
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se encontrou algum blog corporativo que pudesse ser considerado, baseado no protocolo de
avaliacdo sugerido, eficiente em sua totalidade. Variaram-se os graus dessa eficiéncia, de
acordo com a pratica ou ndo de cada uma das dez caracteristicas. E possivel que haja outros
blogs corporativos tdo ou mais eficientes que os selecionados, mas entende-se que os cinco
estdo num grupo que, teoricamente, engloba as melhores experiéncias nessa area. Dessa

maneira, a amostra pode ser considerada significativa do ponto de vista qualitativo.

O periodo de anélise foi 0 mesmo, indo de agosto a novembro de 2011. Nao houve
comparagdo entre os blogs, ja que cada empresa atua em um mercado diferente e ndo existe
concorréncia entre elas. O que se buscou foi, a partir das caracteristicas sugeridas, verificar
quais delas tém sido praticadas nos blogs corporativos objeto desta dissertacao. Dessa forma,
ndo ¢ de se estranhar a grande diferenga, por exemplo, no niimero de posts entre os blogs.
Certamente, existe alguma outra caracteristica exercitada por determinado blog com poucas

publicagdes, o que colaborou para que ele tenha sido selecionado neste trabalho.

Além dessa primeira avaliagdo, foi realizada contagem da quantidade de posts e de
compartilhamento via outras midias sociais, como Twitter e Facebook, obtendo-se médias

tanto a cada més como do periodo completo de agosto a novembro.

3.8.1- Avaliacao do Blog da Gol

Criada em janeiro de 2001, a Gol Linhas Aéreas ¢ uma das principais empresas
atuantes no mercado de aviacgdo civil brasileiro. Em novembro de 2011, teve participagdo de
36,28% no mercado nacional, ficando em segundo lugar. No mercado internacional, a
empresa fez 10,01% dos voos em novembro de 2011 e ficou, também, na segunda colocagao.
Os dados sdo da Anac (Agéncia Nacional de Aviagdo Civil). Durante a semana, a Gol faz, de

acordko com seu site (disponivel em <http://www.voegol.com.br/pt-br/a-gol/quem-

somos/dados-e-estatisticas/paginas/default.aspx>. Acesso em: 13 jan. 2012) cerca de 900

decolagens diariamente. A empresa contava, no final do primeiro trimestre de 2011, com mais
de 18.700 colaboradores e 115 aeronaves. Quanto ao nimero de destinos atendidos pela

empresa, sdo mais de 70 em mais de 10 paises.

Nao foi encontrada, no blog corporativo da Gol, descricdo sobre o mesmo, com
objetivo, responsaveis ou data de criagdo. A FIGURA II mostra a pagina inicial do blog da

empresa.
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FIGURA II: Pégina inicial do Blog da Gol. Disponivel em <http://blog.voegol.com.br>.

Acesso em: 20 dez.

2011.

Os QUADROS VII e VIII, a seguir, mostram os dados obtidos na avaliacdo do Blog

da Gol.

QUADRO VII- Avaliacao de caracteristicas do Blog da Gol*

Agosto Setembro Outubro Novembro | MEDIA
Resposta da Pouquissimas | Pouquissimas | No post sobre Apesar de Apenas ha
empresa: avaliar se | respostas. respostas. cancelamentos e | varias respostas
existe; qual a remarcacoes de perguntas, em alguns
agilidade / tempo voos, houve na enorme posts. Na
de retorno; e resposta a maioria das | maior
sobretudo se praticamente vezes ndo ha | parte, a
resolve ou ao todas as resposta da | empresa
menos encaminha perguntas feitas, | empresa. ignora.
para a resolucdo os o0 que ¢ bastante
problemas e as raro.
demandas dos
usuarios.
Linguagem Sim. Sim. Sim. Sim. Sim.

objetiva, simples e
acessivel: poucos e
pequenos
paragrafos; frases
curtas.
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Uso de links (para
outros posts,
matérias de sites,
textos do site
institucional, fotos,
videos etc.) em
palavras ou
expressoes.

Houve varios
links errados.

Houve links
errados.

Poucos.

Poucos.

Poucos
links e
houve
€rros.

Freqiiéncia** da
atualizagdo,
tendendo para a
menor possivel —
diaria, talvez.

Boa (24 ao
todo e 0,8 por
dia).

Otima (26 ao
todo e 0,9 por
dia).

Boa (25 ao todo
e 0,8 por dia).

Otima (28 ao
todo € 0,9
por dia).

Boa (103
posts ao
todo e
média
diaria de
0,8).

Acessos a outras
midias sociais:
possibilidade de
compartilhamento
de conteudo
através das redes e
dos contatos de
cada usuario.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso equilibrado de
imagens (fotos,
videos, figuras e
outras).

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso de tags /
palavras-chave.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Organizagao dos
posts antigos na
primeira pagina,
colocando-os por
periodo ou tema,
por exemplo.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Reconhecimento,
por parte dos
usuarios, quanto ao
esforgo das
empresas em
manter um
relacionamento
aberto e
transparente via
blogs.

Nao.

Muito poucos.

Sim, em alguns
momentos houve
(no post de
acompanhamento
da situagdo que
envolveu um
vulcdo que
entrou em
erupcao).

Pelo
contrario, ha
criticas
porque a
empresa nao
responde aos
contatos dos
clientes.

Nao.

Assinatura dos
posts, o que
confere maior
pessoalidade e
menos frieza ao

Nio.

Nio.

Nao.

N3o.
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conteudo.

* analise realizada em 20/12/11 (més de novembro e parte de outubro); 21/12/11 (parte de outubro e

més de setembro); 22/12/11 (més de agosto).

** (menor de 0,5 = ruim; 0,5 ou 0,6: razoavel; 0,7 ou 0,8 = boa; 0,9 ou maior = 6tima).

QUADRO VIII- Quantitativo de posts e compartilhamentos do Blog da Gol

Agosto Setembro Outubro Novembro TOTAL
Numero de 24 26 25 28 103
posts
Numero de 869 577 1449 600 3.495
comentarios
Meédia por post | 36,2 22,2 58 21,4 33,9
Comentarios 181 94 55 57 387
positivos
Comentarios 138 272 539 290 1239
negativos
Comentarios 550 211 855 253 1869
neutros
Curtidas do - - - - -
Facebook
Média por post | - - - - -
Twittadas 1464 366 747 691 3268
Média por post | 61 14,1 29.9 24,7 31,7
Google Plus - - - - -
Média por post | - - - - -

O Blog da Gol ¢, nitidamente, voltado para a divulgagdo de promogdes, tendo,

portanto, carater bastante mercadologico. A interagdo deixa bastante a desejar e foi observada

em alguns poucos momentos. Parece uma opg¢ao da empresa, que tem que ser respeitada, mas

que, ao mesmo tempo, desperdica uma excelente oportunidade de construir e manter

relacionamentos com seus clientes (tanto os atuais como os em potencial) via blog.
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E curioso que os comentarios dos posts sejam organizados do mais antigo para o mais
recente, quando geralmente ocorre o contrario em blogs. Ja a possibilidade de “concordar” ou
“discordar” de cada comentdrio ¢ interessante. Na prdtica, funciona como mais uma
oportunidade de participagdo e interagdo. Uma estratégia inteligente ¢ fazer promogdes nos
feriados comemorativos dos aniversarios das cidades (por exemplo, 12 de dezembro para Belo

Horizonte). No periodo analisado, o blog usou essa estratégia diferentes vezes.

Em toda a pesquisa, um dos posts que recebeu mais comentérios foi “Comunicado
GOL — Vulcao chileno Puyehue”, de 19 de outubro, com 715 comentarios. O comportamento
da empresa nesse post pode ser considerado eficiente do ponto de vista da comunicagdo
organizacional, ja& que ela respondeu a grande parte das perguntas que lhe foram feitas,
resolvendo ou encaminhando para solu¢do os problemas. Um ponto interessante também a
observar no post foi que, originalmente, ele foi publicado em 7 de junho, portanto apenas trés
dias apds a erupcdo do vulcido (quando os reflexos desse episddio passaram a atrapalhar os
voos, segundo a empresa), ¢ foi sendo atualizado ao longo dos novos acontecimentos. Em
outras palavras, houve a preocupacdo em atualizar a informacdo, fundamental para varias
familias naquele momento. Isso ¢ um ponto altamente positivo. Houve, inclusive,

reconhecimento de alguns clientes e elogios ao comportamento da empresa.

Apesar de constar, no post citado, que houve 715 comentarios, foram encontrados 710.
Essa contagem diferente também aconteceu no post “Quem se programa, economiza com as
tarifas especiais da GOL”, que contava 83 comentarios, mas registrava 82. Um ponto negativo
no post ¢ que houve, em determinados momentos, a publicagdo de respostas padrdo, o que
normalmente irrita as pessoas que buscam solucionar seus problemas de maneira mais

personalizada. Houve momentos e perguntas sem resposta também.

Outro post (“GOL langa nova plataforma de entretenimento de bordo individual
inédita na aviacao!”) também foi atualizado. Num post de 10 de agosto, havia um link para
outro post de 22 de setembro. Ou seja, as datas eram impossiveis de acontecer nessa ordem.

Deduz-se, obviamente, que o link foi colocado apds a publicacdo do post mais recente.

Entre os pontos positivos do Blog da Gol, estdo a periodicidade de postagens, a média
de comentarios por post e o fato de praticamente todos os posts receberem comentario. Ou
seja, o blog ¢, efetivamente, um canal que os clientes da empresa usam para tentar se
relacionar com ela. E interessante também ver que ha parceria com outros blogs e blogueiros,

sobretudo da area turistica, o que d4 uma ideia de complementariedade e que aparentemente
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agrada os leitores. O principal ponto negativo ¢ que a empresa responde muitissimo pouco o

que lhe ¢ perguntado, desperdicando, com isso, o potencial que a ferramenta apresenta.

3.8.2- Avalia¢ao do ClaroBlog

No Brasil, a Claro foi criada em setembro de 2003 a partir da unido de seis operadoras
regionais de telefonia celular: Americel, ATL, BCP Nordeste, BCP SP, Claro Digital e Tess.
A empresa ¢ controlada pela América Movil, maior grupo de telefonia movel das Américas e
um dos cinco maiores do mundo. Est4 presente em mais de 3.560 municipios brasileiros com
as tecnologias 3G ¢ GSM e possui, nos cinco continentes, acordos de roaming em mais de 140
paises para trafego de dados e em mais de 160 para servigos de voz. A Claro foi a primeira
operadora de telefonia mével a ter um blog corporativo no Brasil e possui contas em outras
midias sociais, como Twitter, Facebook e Orkut. As informagdes constam em seu site
(disponivel em
<http://www.claro.com.br/portal/artigo.do?method=showArtigo&channelld=e879603541203
110VgnVCM1000000a08150aRCRD&origem=Conhe¢a ~ a  Claro&item=Institucional>.

Acesso em: 13 jan. 2012). De acordo com a Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes),
em novembro de 2011 a empresa tinha 25,09% do mercado brasileiro, posicionando-se na

terceira colocacao.

Na aba “Sobre o blog”, (BLOG DA CLARO, disponivel em

<http://claroblog.com.br/sobre-o-blog.asp>. Acesso em 10 jan. 2012), ¢ publicada a seguinte

descrigao:

O ClaroBlog nasceu da nossa vontade de dialogar. Longe da comunicagao
tradicional estabelecida entre empresas e clientes, este ¢ um canal de
relacionamento para trocar ideias de interesse coletivo sobre nossos produtos
e servigos, abordar assuntos do universo movel e compartilhar experiéncias.
Dentre os 17 paises em que a Claro atua, o Brasil ¢ o primeiro a adotar um
blog corporativo. Nosso objetivo com esse blog ¢é estabelecer um
relacionamento participativo e transparente, disponibilizar informagdes
relevantes e dar aos leitores a oportunidade de olhar por dentro da Claro
(BLOG DA CLARO, disponivel em <http://claroblog.com.br/sobre-o-
blog.asp>. Acesso em 10 jan. 2012).

A pégina inicial do blog ¢ mostrada na FIGURA III.
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FIGURA III: Pégina inicial do ClaroBlog. Disponivel em <http://claroblog.com.br>. Acesso

em: 26 dez. 2011.

Os QUADROS IX e X, a seguir, mostram os dados obtidos na avaliacdo do

ClaroBlog.

QUADRO IX- Avaliacao de caracteristicas do ClaroBlog*

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

MEDIA

Resposta da
empresa: avaliar se
existe; qual a
agilidade / tempo
de retorno; e
sobretudo se
resolve ou ao
menos encaminha
para a resolugédo os
problemas e as
demandas dos

Sim, parece
haver
preocupacao
em responder
ao que ¢
perguntado a
empresa. Sem
duvida, o
principal
ponto
positivo ¢

Sim, parece
haver
preocupacao
em responder
ao que ¢
perguntado a
empresa. Sem
duvida, o
principal
ponto
positivo ¢é

Sim, parece
haver grande
preocupacgao
em responder
ao que ¢
perguntado a
empresa. Sem
duavida, o
principal
ponto
positivo ¢

Sim, parece
haver grande
preocupacao
em responder
ao que ¢
perguntado a
empresa. Sem
duvida, o
principal
ponto positivo
¢ este. Quanto

Sim, parece
haver grande
preocupacao
em
responder ao
que ¢
perguntado a
empresa.
Sem duavida,
o principal
ponto

usuarios. este. Quanto | este. Quanto | este. Quanto | ao prazo de positivo é
ao prazo de ao prazo de ao prazo de resposta, nem | este. Quanto
resposta, nem | resposta, nem | resposta, nem | sempre € ao prazo de
sempre ¢ sempre & sempre ¢ pequeno. resposta,
pequeno. pequeno. pequeno. nem sempre
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¢ pequeno.

Linguagem
objetiva, simples e
acessivel: poucos e
pequenos
paragrafos; frases
curtas.

Sim, mas ha
alguns erros
de portugués.

Sim, mas ha
alguns erros
de portugués.

Sim, mas ha
alguns erros
de portugués.

Sim, mas ha
alguns erros de
portugués.

Sim, mas ha
alguns erros
de
portugués.

Uso de links (para
outros posts,
matérias de sites,
textos do site
institucional, fotos,
videos etc.) em
palavras ou
expressoes.

Sim, mas
houve erros
em links.

Sim, mas
houve erros
em links.

Sim, mas
houve erros
em links.

Sim
(praticamente
todos
funcionaram).

Sim, mas
houve erros
em links.

Freqiiéncia** da
atualizagdo,
tendendo para a
menor possivel —
diaria, talvez.

Boa (25 posts
no total e
média diaria
de 0,8).

Otima (27
posts ao todo
e média diaria
de 0,9).

Razoavel (20
posts ao todo,
média de 0,6

ao dia).

Razoavel (19
posts ao todo,
meédia de 0,6

ao dia).

Boa (91
posts ao todo
e média de
0,7 por dia).

Acessos a outras
midias sociais:
possibilidade de
compartilhamento
de conteudo
através das redes e
dos contatos de
cada usuario.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso equilibrado de
imagens (fotos,
videos, figuras e
outras).

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso de tags /
palavras-chave.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Organizagao dos
posts antigos na
primeira pagina,
colocando-os por
periodo ou tema,
por exemplo.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Reconhecimento,
por parte dos
usuarios, quanto ao
esforco das
empresas em
manter um
relacionamento
aberto e
transparente via

Nao.

Nao.

Nao.

Nao.
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blogs.

Assinatura dos
posts, o que
confere maior
pessoalidade e
menos frieza ao
conteudo.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

* analise realizada em 26/12/11 (meses de novembro e outubro e parte de setembro) e em 27/12/11

(parte de setembro e més de agosto).

** (menor de 0,5 = ruim; 0,5 ou 0,6: razoavel; 0,7 ou 0,8 = boa; 0,9 ou maior = 6tima).

QUADRO X- Quantitativo de posts e compartilhamentos do ClaroBlog

Agosto Setembro Outubro Novembro TOTAL
Numero de 25 27 20 19 91
posts
Numero de 488 934 33 47 1.502
comentarios
Média por post 19,5 34,6 1,65 2.5 16,5
Comentarios 18 14 2 5 39
positivos
Comentarios 118 253 6 10 387
negativos
Comentarios 352 667 25 32 1076
neutros
Curtidas do 3 3 4 8 18
Facebook
Média por post 0,1 0,1 0,2 0,4 0,2
Twittadas 26 23 36 7 92
Meédia por post 1 0,9 1.8 0,4 1
Google Plus - - - - -

Média por post
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O Claroblog divide as participagdes nos posts em comentarios (dos clientes) e
respostas (da empresa), contabilizando apenas os primeiros. Neste trabalho, para manter o

padrdo de avaliagcdo em relag@o aos outros blogs, todas as participagdes foram somadas.

Em relacdo aos temas tratados, sdo variados, passando por promogdes, dicas de
funcionamento de aparelhos e outros ligados a tecnologia. Houve um pedido de uma cliente
para ndo publicagdo de seu comentdrio (sobre ndo ter conseguido acessar a fatura para
pagamento), mas a empresa publicou assim mesmo. Houve um post (“Alerta sobre a greve
dos Correios”), de 21 de setembro, que recebeu quase 800 comentérios (recorde total e
absoluto desta pesquisa), com grande parte das participagdes dos visitantes respondidas pela

empresa. Foi um ponto muito positivo.

Outro ponto positivo ¢ que ha resposta, e ainda personalizada (citando o nome), em
grande parte dos comentdrios. Parece existir preocupagdo permanente da empresa em
responder ao que lhe é perguntado. Existe uma equipe responsavel (e que assina pelo nome do
funcionario) pela atualizacao do blog, tanto pelos posts como pelas respostas nos comentarios.
A regularidade na postagem também ¢ um ponto positivo: na maior parte dos dias, isso
acontece, o que passa uma imagem de organizagdo e cuidado. As respostas sdo
invariavelmente bem educadas, como convém, independente do contetido postado no

comentario respondido.

Entre os pontos negativos, estd o fato de que as respostas da empresa ndo aparecem
com a data, ndo permitindo, portanto, que se verifique o tempo entre o comentirio e a
resposta. Em outras palavras, pode ser que a resposta demore mais do que o usuario gostaria e
i1sso, conforme a situagdo, ndo resolve o problema de quem procura a empresa através do

blog.

Houve publicacdo de datas erradas em num numero considerdvel de comentarios,
como se estes tivessem sido feitos antes dos posts terem sido publicados. Ou seja, um erro
basico e de certa forma recorrente no blog. No post com mais participacdes, boa parte dos
comentarios encaixam-se nessa situagdo. Pela data colocada no texto de alguns comentarios, a
empresa (a0 menos nesses casos) demorou muito a publicar sua resposta. Moderacdo ndo ¢ o
mesmo que demora na publicagdo de comentario, seja qual for o conteudo. Agilidade e

rapidez na resposta sdo essenciais nas midias sociais.

Em vérias oportunidades, houve grandes atrasos na resposta — isso ficou claro no

texto, em que a empresa se desculpava pela demora. E bastante provavel que, em algumas
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situagdes, os leitores até tenham se esquecido da demanda que levaram a Claro via blog
corporativo. Ainda sobre datas, em agosto houve um erro a respeito delas. Em dezembro, a
empresa respondeu a uma leitora dizendo para ler sobre determinada promoc¢do no post
correspondente. Mas, em novembro, a empresa respondia a outros leitores que a promog¢ao
havia acabado — realmente, o prazo para término era outubro. Entdo, mais uma vez, houve
atropelo em relagdo a datas postadas. Erro bésico e que ndo pode ser cometido na

comunica¢do das empresas com seus clientes.

Uma observacdo final que precisa ser feita a respeito do ClaroBlog ¢ quanto ao alto
indice de comentarios neutros. Isso, muito provavelmente, ocorre devido ao grande numero de
respostas dadas pela empresa, categorizadas neste trabalho como neutras. Se, porventura,
fossem retiradas essas respostas, a quantidade de comentarios negativos seria percentualmente

bem maior que o registrado.

3.8.3- Avaliacio do Blog Tecnisa

A Tecnisa foi criada em setembro de 1977 e, nesses mais de 34 anos, lancou mais de
cinco milhdes de m? e fez negdcios com mais de 10.000 clientes. Em niimeros exatos, foram
137 lancamentos em 17.364 unidades, sendo 14.005 apartamentos, 1.359 unidades
comerciais. 1.337 casas, 436 flats e 227 lotes. Foi a primeira empresa a vender um
empreendimento pela internet, o que ocorreu em 2000. Também foi a primeira empresa do
setor a criar um blog corporativo e teve o reconhecimento, pelo Google, como a empresa do
segmento imobiliario com as melhores praticas em links patrocinados do mundo. Em 2010,
vendeu o primeiro apartamento com contato a partir do iPhone e, no ano anterior,
comercializou o primeiro apartamento pelo Twitter. A Tecnisa possui também varios canais
de midias sociais além do blog, como Twitter, Facebook e Google Plus. As informagdes sao
do site da empresa (disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/institucional-historia.html>.

Acesso em 13 jan. 2012).

Na péagina inicial do blog, encontra-se a seguinte descricdo: “Blog Tecnisa ¢ o
primeiro blog corporativo do Mercado Imobiliario. E um meio de comunicagio e
relacionamento com pessoas que queiram informagdes sobre a Tecnisa, 0 mercado imobilidrio
e dicas para seu lar” (BLOG DA TECNISA, disponivel em <http://www.blogtecnisa.com.br>.
Acesso em 10 jan. 2012).

A FIGURA 1V, a seguir, mostra a pagina inicial do blog.
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Os QUADROS XI e XII, a seguir, mostram os dados obtidos na avaliacdo do Blog da

Tecnisa.

QUADRO XI- Avaliagao de caracteristicas do Blog Tecnisa*

Agosto Setembro | Outubro Novembro | MEDIA
Resposta da Nao houve Nao. Nao houve | Sim (4 dias | A empresa nao
empresa: avaliar resposta a resposta a depois, no tem o costume
se existe; qual a questionamentos perguntas caso deum | de responder a
agilidade / tempo | feitos a feitas a elogio). questionamentos
de retorno; e empresa. empresa, Mas houve | que sdo feitos a
sobretudo se mas houve | duas sérias ela.
resolve ou ao resposta do | reclamagdes
menos encaminha autor de um | que ndo
para a resolugdo post a foram
os problemas e as comentario. | respondidas
demandas dos (portanto,
usuarios. mais pra ndo

este item).

Linguagem Linguagem: Linguagem: | Alguns Tamanhos Em termos de
objetiva, simples e | sim. sim. erros de dos textos linguagem: sim.
acessivel: poucos | Textos, as Textos portugués. variados. Hé textos
€ pequenos vezes, longos sobre Positiva a Linguagem: | grandes e erros
paragrafos; frases | demais, economia: tentativa de | sim de portugués.
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curtas.

sobretudo os de
economia.

longos

explicar
termos
técnicos da
economia.

(excegao
para
assuntos de
economia).

Uso de links (para
outros posts,
matérias de sites,
textos do site
institucional,
fotos, videos etc.)
em palavras ou
expressoes.

Erros em varios
links.

Erros em
links.

Sim, mas
houve erro
em varios
links.

Muito
poucos — ¢
ainda houve

erro num
link.

Houve erros em
varios links.

Freqiiéncia** da
atualizagdo,
tendendo para a
menor possivel —
diaria, talvez.

Ruim (15 posts
ao todo, média
diaria menor
que 0,5).

Razoavel
(15 posts,
média diaria
de 0,5).

Ruim (13
posts, média
diaria
menor que
0,5).

Ruim (13
posts, média
diaria menor
que 0,5).

Ruim (total de
56 € média
diaria menor
que 0,5).

Acessos a outras
midias sociais:
possibilidade de
compartilhamento
de contetdo
através das redes e
dos contatos de
cada usuario.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso equilibrado
de imagens (fotos,
videos, figuras e
outras).

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso de tags /
palavras-chave.

Nio.

Nao.

Organizagéo dos
posts antigos na
primeira pagina,
colocando-os por
periodo ou tema,
por exemplo.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Reconhecimento,
por parte dos
usuarios, quanto
ao esforco das
empresas em
manter um
relacionamento
aberto e
transparente via
blogs.

Nio.

Nao.

Assinatura dos
posts, o que

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.
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confere maior
pessoalidade e
menos frieza ao
conteudo.

* analise realizada em 11/12/11.

** (menor de 0,5 = ruim; 0,5 ou 0,6: razoavel; 0,7 ou 0,8 = boa; 0,9 ou maior = 6tima).

QUADRO XII- Quantitativo de posts e compartilhamentos do Blog Tecnisa

Agosto Setembro Outubro Novembro TOTAL
Numero de 15 15 13 13 56
posts
Numero de 7 7 10 9 33
comentarios
Média por post | 0,5 0,5 0,8 0,7 0,6
Comentarios 1 1 4 1 7
positivos
Comentarios 3 - 2 2 7
negativos
Comentarios 3 6 4 6 19
neutros
Curtidas do 40 107 104 93 344
Facebook
Média por post | 2,7 7,1 8 7,2 6,1
Twittadas 38 28 19 56 141
Média por post | 2,5 1,9 1,5 4,3 2,5

O Blog Tecnisa possui temas variados, indo de tendéncias da economia a pequenas
coisas do dia-a-dia, como arrumar bagunca em casa, passando, também, por conteudo
institucional e comercial da empresa. Sobre a linguagem, € interessante perceber que, no final
de boa parte dos posts, o(a) autor(a) faz uma pergunta ao leitor, como que chamando-o para
uma conversa — 0 que nem sempre ocorre, mas a intencdo ¢ muito boa. Percebe-se, assim,
abertura da empresa ao didlogo via blog corporativo. Mas ha pouquissima participacdo dos

leitores, apesar do constante incentivo.
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Houve reclamacgdes a respeito de entrega de iméveis que nao foram respondidas pela
empresa, um ponto que pode ser considerado bastante negativo. Outros pontos negativos: a
empresa se diz conectada as midias digitais e inovadora, e foi até premiada por isso, mas o
blog acaba ndo sendo usado para praticar relacionamento; houve repeticao de contetido de um
post (em 19 de outubro e em 11 de novembro), o que ndo seria problema se a empresa nao
anunciasse que estava divulgando naquele dia as informagdes. Portanto, o assunto
(crescimento da empresa no terceiro trimestre de 2011) foi anunciado como novo em datas

diferentes e com quase um més de distancia.

Entre os pontos positivos, podem-se citar a publicagdo de posts que, segundo o autor,
tiveram o tema sugerido pelos leitores € a iniciativa de tentar explicar termos técnicos da area
de economia, objeto de vérios posts. Agindo dessa Ultima maneira, a empresa mostra-se
interessada em simplificar a linguagem normalmente utilizada numa darea de dificil
entendimento para a maioria das pessoas € que, a0 mesmo tempo, envolve suas atividades

comerciais: a economia, com suas complicadas expressdes e dedugdes.

3.8.4- Avalia¢ao do Blog da DoceShop

A empresa ¢ uma distribuidora de doces que atua tanto no varejo como no atacado. As
vendas no varejo sdo baseadas em maquinas automaticas e a empresa disponibiliza também
produtos on-line. Essas informacdes estdo na pagina inicial do site (disponivel em

<http://doceshop.com.br>. Acesso em 13 jan. 2012).

Na primeira pagina do blog, ha a seguinte descricdo: “Este ¢ o blog corporativo do
DoceShop Atacado e Varejo de Doces, uma microempresa sediada em Ribeirdo Preto. Aqui
discutimos técnicas de produtividade, marketing, gestdo de negdcios, crescimento profissional

e emprego” (BLOG DA DOCESHOP. Disponivel em <http://www.doceshop.com.br/blog>.

Acesso em 10 jan. 2012). Segundo o proprio blog, as visitas diarias sdo mais de 17.000, ha 380 artigos

publicados e 25.000 assinantes de newsletter.

Na FIGURA V, a seguir, estd a pagina inicial do blog.
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Os QUADROS XIII e XIV mostram os dados obtidos na avaliagdo do Blog da
DoceShop.

QUADRO XIII- Avaliagao de caracteristicas do Blog da DoceShop*

Agosto Setembro Outubro Novembro MEDIA
Resposta da Sim: resposta | Houve Sim, mas
empresa: avaliar se até a apenas resposta, mas | com alguma
existe; qual a 15 min. apés demorou 13 ressalva
agilidade / tempo de comentario. dias. quanto a
retorno; ¢ sobretudo demora.
se resolve ou ao
menos encaminha
para a resolugdo os
problemas e as
demandas dos
usuarios.
Linguagem objetiva, Linguagem: Linguagem: Quanto a
simples e acessivel: sim. sim. linguagem,
poucos € pequenos | NAO HOUVE POSTS Textos Texto muito sim.
paragrafos; frases NESTES DOIS MESES grandes. grande Quanto ao
curtas. (dividido em tamanho dos

trés). textos, ndo.
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Uso de links (para
outros posts,
matérias de sites,
textos do site
institucional, fotos,
videos etc.) em
palavras ou
expressoes.

Freqiiéncia** da
atualizagdo,
tendendo para a
menor possivel —
diaria, talvez.

Acessos a outras
midias sociais:
possibilidade de
compartilhamento
de conteudo através
das redes e dos
contatos de cada
usuario.

Uso equilibrado de
imagens (fotos,
videos, figuras e
outras).

Uso de tags /
palavras-chave.

Organizagéo dos
posts antigos na
primeira pagina,
colocando-os por
periodo ou tema, por
exemplo.

Reconhecimento,
por parte dos
usuarios, quanto ao
esforco das
empresas em manter
um relacionamento
aberto e transparente
via blogs.

Assinatura dos
posts, o que confere
maior pessoalidade
e menos frieza ao
contetdo.

Sim. Sim. Sim.

Ruim (houve | Ruim (houve Ruim

80 trés posts, $O um post, (apenas

média diaria média diaria quatro posts

menor que menor que ao todo e

0,1). 0,1). média diaria
menor que
0,1).

Sim. Sim. Sim.

Sim. Sim. Sim.

Sim. Sim. Sim

Nao. Nao. Nao

Sim. Sim. Sim, houve
elogios a
qualidade
dos posts.

Sim. Sim. Sim.

* analise realizada em 09/12/11.
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** (menor de 0,5 = ruim; 0,5 ou 0,6: razoavel; 0,7 ou 0,8 = boa; 0,9 ou maior = 6tima).

QUADRO XIV- Quantitativo de posts e compartilhamentos do Blog da DoceShop

Agosto Setembro Outubro Novembro TOTAL

Numero de 3 1 4
posts
Numero de 8 2 10
comentarios
Média por post 2,7 2 2,5
Comentarios 4 1 5
positivos
Comentarios - - -
negativos NAO HOUVE POSTS

— NESTES DOIS MESES
Comentarios 4 1 5
neutros
Curtidas do 21 18 39
Facebook
Média por post 7 18 9,75
Twittadas 12 3 15
Média por post 4 3 3,75
Google Plus 3 2 5
Meédia por post 1 2 1,25

O Blog da DoceShop publicou muito poucos posts no periodo (apenas quatro) e tem
linguagem facil e acessivel. O autor parece buscar uma relagdo de cumplicidade com os
leitores, colocando-se como alguém conhecido que estd passando informagdes que podem ser
importantes para os outros. O blog centra-se em informagdes Uteis a pequenos empresarios,
como o autor. Portanto, ndo ¢ exatamente sobre a empresa, mas sobre assuntos que podem ser

uteis a quem tem microempresa como a DoceShop.

Os pontos fortes sdo a constante resposta que o autor da aos leitores, mesmo que as
vezes essa resposta demore, e a linguagem bastante acessivel e até, em alguns momentos, com

um toque de humor, o que ¢ altamente positivo, pois cria uma relacdo de proximidade entre
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autor do blog (e sua empresa) e os leitores. Como pontos fracos, podem ser citados a
baixissima periodicidade na atualizagao dos posts € o tamanho de seus textos, geralmente

excessivo, o que pode espantar alguns provaveis leitores.

3.8.5- Avaliacao do Blog da Locaweb

A empresa oferece servigos de internet e foi lider em infraestrutura de hosting
(hospedagem de sites) no Brasil e na América Latina em 2010 de acordo com relatorio técnico
da érea. Criada em 1999, foi a primeira empresa 100% nacional dedicada a atender aos
interessados em disponibilizar sites na internet. Langou, em 2008, plataforma de cloud
computing (computagdo em nuvem), que, em um ano, possuia mais de 2.000 clientes. Tem
parcerias com cerca de 17.000 desenvolvedores e oferece solugcdes em software, plataforma e
infraestrutura. As informacdes s3o do site da empresa (disponivel em

<http://www.locaweb.com.br/sobre-locaweb/empresa.html>. Acesso em 13 jan. 2012).

Ja em outra pagina (disponivel em <http://press.locaweb.com.br>. Acesso em 13 jan.

2012), a empresa afirma que possui mais de 5.000 clientes de cloud computing, com cerca de
500 novas instalagdes por més. Além disso, o numero de clientes em todo seu portifolio chega
a quase 230.000 e aproximadamente um a cada quatro dominios registrados no Brasil ¢

hospedado na Locaweb.

Nao foi encontrada descricdo sobre o blog, com objetivo, responsaveis ou data de

criagdo. A FIGURA VI mostra a pagina inicial do Blog da Locaweb.



&9

%) Blog Oficial da Locaweb - Mozilla Firefox

frquivo  Editar  Exbir  Historico  Fayortos  Eerramentas  Ajuds

Il .
o @ Pln

| @7 Blog Oficial da Locaweb

@ biog locaweb.com.br

@ |- - W 4 LA watch Ty "3 cames ) E-mai - [E 16° Sao Paulo, Brazi - (04| cn - [ Facebook - #, optiens
~

LOCAWEB

T

Acesse 0 site www.locaweh.com.br

BLOG DA

LOCAWEB

14 | Case Neomerkato

site Locaweb

dez Daniels Pereira

2011

Marketing (0) comentrios

RSN receba novidades por email

@ neomerkato’

comeércio inteligente
& Neomerkato, empresa de e-commerce que estrutura, dentro de um prazo de 30
dias, uma loja virtual completa com todos os servigos e com a marca propria do lojista
com o objetivo de atender grandes redes e empresas, encontrou na Locaweb um
servigo de hospedagem que agrega dtimo atendimento e estabilidade para seus
clientes,

RubyConf Brasil 2011

Presente no mercado desde 2001, a empresa @ responsavel por toda a estrutura
tecnolégica, o atendimento ao cliente final & pela logistica da entrega, o que libera o
lojista das questdes burocrdticas para que este possa se concentrar na divulgagdo da
Ioja & na construgdn de um boam relacionamento com o5 consurmidores

VEJA COMO FOI

Como tem a responsabilidade sobre a estrutura tecnaoldgica de dezenas de lojas, a
hospedagem do sistema sempre foi um ponto critico para a Neomerkato, Por cinco

+
anos, a empresa ficou hospedada em servidores de data centers americanos, mas a blogs da Locaweb

.. | @ Cap. - Met..,

P ———— ~
74 Iniciar -]

FIGURA VI Blog da
http://blog.locaweb.com.br>. Acesso em: 15 dez. 2011.

Pagina inicial do Disponivel em <

Nos QUADROS XV e XVI, estdo os dados obtidos na avaliacdo do Blog da Locaweb.

QUADRO XV- Avaliagdo de caracteristicas do Blog da Locaweb*

Agosto Setembro Outubro Novembro MEDIA
Resposta da Sim, inclusive | Sim, Sim, inclusive Sim, Sim, inclusive
empresa: avaliar | encaminhan- | inclusive encaminhando | inclusive encaminhando
se existe; qual a do para a encaminhan- | para a solu¢do. | encaminhan- | para a solugao.
agilidade / tempo | solucdo. do para a do para a
de retorno; e solucéo. solucéo.
sobretudo se
resolve ou ao
menos encaminha
para a resolugdo
os problemas e as
demandas dos
usuarios.
Linguagem Linguagem: Linguagem: | Linguagem: Sim quanto | Linguagem:
objetiva, simples | sim sim sim a linguagem. | sim
e acessivel: Textos: nem Textos: nem | Textos: nem Em relacdo Textos: nem
poucos € sempre sempre sempre curtos. aos textos, sempre curtos.
pequenos curtos. curtos. nem sempre
paragrafos; frases sdo
curtas. pequenos.
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Uso de links
(para outros
posts, matérias de
sites, textos do
site institucional,
fotos, videos etc.)
em palavras ou
expressoes.

Sim, mas
houve erro.

Sim.

Sim, mas houve
erro.

Sim, mas

houve erros.

Sim, mas com
alguns erros.

Frequéncia da
atualizagdo,
tendendo para a
menor possivel —
diaria, talvez.

Razoavel (20
posts ao todo,
média didria
de 0,6).

Ruim (8
posts ao
todo, média
diaria de
0,3).

Razoavel (17
posts ao todo,
média diaria de
0,5).

Ruim (13
posts ao
todo, média
diaria de
0,4).

Ruim (total de
58, média
menor de 0,5
por dia).

Acessos a outras
midias sociais:
possibilidade de
compartilhassem
de conteudo
através das redes
e dos contatos de
cada usuario.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso equilibrado
de imagens
(fotos, videos,
figuras e outras).

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Uso de tags /
palavras-chave.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Organizagao dos
posts antigos na
primeira pagina,
colocando-os por
periodo ou tema,
por exemplo.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Reconhecimento,
por parte dos
usuarios, quanto
ao esforco das
empresas em
manter um
relacionamento
aberto e
transparente via
blogs.

Nao.

Nao.

Nao.

As vezes.

Nao.

Assinatura dos
posts, o que
confere maior
pessoalidade e
menos frieza ao

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.

Sim.
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conteudo.

* analise realizada em 15/12/11.

** (menor de 0,5 = ruim; 0,5 ou 0,6: razoavel; 0,7 ou 0,8 = boa; 0,9 ou maior = 6tima).

QUADRO XVI- Quantitativo de posts e compartilhamentos do Blog da Locaweb

Agosto Setembro Outubro Novembro TOTAL
Numero de 20 8 17 13 58
posts
Numero de 24 8 36 6 74
comentarios
Meédia por post 1,2 1 2,1 0,5 1,3
Comentarios 15 2 2 3 22
positivos
Comentarios 1 1
negativos
Comentarios 9 6 34 2 51
neutros

O Blog da Locaweb traz posts com acesso a uma wiki propria da empresa (6tima
iniciativa, pois demonstra atualizacdo em relagdo as possibilidades de web 2.0 — talvez pelo
ramo de atividade da empresa, isso seja mais natural do que nos outros blogs). Os temas

abordados sao afeitos ao negocio da empresa, que esta ligado a servicos na internet.

Como pontos positivos, podem ser citados o encaminhamento para solucdo de
demandas apresentadas e a linguagem simples e objetiva. Num caso especifico de post sobre
mudangas importantes que ocorreram em planos que a empresa oferece ao mercado, houve 31
comentarios. A Locaweb respondeu a absolutamente todas as perguntas que lhe foram feitas

e, diversas vezes, no mesmo dia (ponto altamente positivo).

Entre os pontos negativos, parece haver certa insisténcia quanto a venda de solucdes
de informatica via blog. E uma estratégia legitima da empresa, obviamente, mas talvez
pudesse ser menos forte essa intengdo, valorizando mais o relacionamento e menos a venda. O
usuario pode, em alguns momentos, considerar cansativa tanta repeticao de links para servigos

da empresa.
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3.9- O que responderam os responsaveis pelos blogs

Houve consulta a todos os responsaveis pelos blogs. Foi enviado questiondrio com
algumas perguntas que abordavam, entre outros assuntos, o objetivo principal do blog, a
questdo da interatividade e aspectos essenciais a um blog corporativo eficiente. Quatro das
cinco empresas (Tecnisa, DoceShop, Locaweb e Gol) responderam as perguntas sugeridas. A
Claro justificou que ndo poderia responder ao questionario encaminhando e-mail com o

seguinte contetudo:

Desculpe pela demora da resposta. Agradecemos seu interesse em saber mais
sobre o ClaroBlog, porém, como atuamos em mercado muito competitivo, a

r

nossa estratégia de presenca digital ¢ confidencial. Novamente peco
desculpas por eventuais transtornos e desejo sucesso em sua tese
(ASSUNCAO, mensagem pessoal recebida em 30 dez. 2011).

A Tecnisa considera que o principal objetivo de seu blog ¢ o relacionamento, tanto
com os clientes como com os stakeholders (partes, sejam grupos ou instituigdes, interessadas
nas atividades de uma organizacdo). A producdo de conteudo e sua posterior indexa¢do no
Google também foram lembradas. Em relagdo a recep¢ao dos visitantes do blog, a empresa

afirma que ha diferentes situagdes, indo de reclamacdes referentes a obras a elogios.

A empresa garante ndo apagar comentarios negativos. Nos casos em que ha palavrdes
ou acusagOes injustas, os comentarios sdo editados e publicados. “Procuramos sempre
responder todas as questdes levantadas pelos clientes no blog e resolver a questdo o mais
rapido possivel” (TECNISA, mensagem pessoal recebida em 05 dez. 2011). O blog ¢ um dos
principais canais de comunica¢do da Tecnisa, que diz publicar primeiramente o contetido
nessa midia para, depois, enviar releases via assessoria de imprensa. O relacionamento e a
constru¢do de marca, na visao da empresa, tém sido exercitados no blog, que, além de
divulgar os projetos inovadores de que a Tecnisa participa, tem seu conteido bem indexado

nos mecanismos de busca.

A questdao “De maneira geral, o que vocé considera essencial a um blog corporativo
para que ele seja eficiente e permita a constru¢do ou a manutencdo de uma imagem positiva

da organiza¢ao?”, a empresa respondeu:

o conteudo e a linha editorial, com certeza, ¢ o compromisso de responder e
atender todos os clientes. Um blog com comentarios moderados, onde so
publicam o que interessa, ndo ¢ uma boa maneira de se comegar o negécio...
Entdo, esse planejamento deve ser feito muito antes do blog ir para ar... O
foco deve ser o cliente sempre e, mesmo nas questdes que ndo podem ser



93

resolvidas, deve-se passar o comprometimento de tentar resolver a situagdo
ou ter uma politica clara de reembolso para os possiveis lesados. E assim que
a Tecnisa trabalha (TECNISA, mensagem pessoal recebida em 05 dez.
2011).

A DoceShop nao respondeu, exatamente, ao questionario enviado. Roberto Machado,
responsavel tanto pela empresa como pelo blog, sugeriu a leitura de um post (disponivel em

<http://www.doceshop.com.br/blog/reunindo-todas-as-perguntas-mais-frequentes-dos-

universitarios>. Acesso em: 09 dez. 2011) em que estdo respondidas, segundo ele, as
perguntas mais comuns sobre o blog. O empresario e blogueiro acredita que ¢ interessante a
toda empresa ter um blog e uma presencga na internet. “Nossa inten¢do sempre foi manter a
tecnologia e a informagdo como diferencial e encontrei no blog uma nova vertente para

manter a inovagdo sem gastar fabulas”, explica no post.

Sobre as atualizagdes, Roberto Machado edita o blog “para manter o controle do que ¢
inserido e para manter um contato proximo, bem pessoal com o leitor. Esta ¢ uma estratégia
para aumentar a confianca que um site de marca ndo tdo conhecida pode gerar” (post

disponivel em <http://www.doceshop.com.br/blog/reunindo-todas-as-perguntas-mais-

frequentes-dos-universitarios>. Acesso em: 09 dez. 2011). Ele acredita que, através do blog,

um cliente em potencial pode se relacionar diretamente com o dono e ambos podem até ser
amigos. Em relacdo a quantidade de posts, ndo ha regra fixa, mas, segundo ele, o ideal ¢ pelo
menos duas vezes por semana. A respeito dos comentarios feitos no blog, geralmente sdo
complementares ao conteudo dos posts, seja concordando ou discordando. Roberto Machado
diz que estimula a comunicagdo com os leitores, por exemplo, fazendo links com outros
blogueiros, comentando em outros blogs e incentivando os visitantes a assinarem as

atualizacdes do blog.

Durante o evento Campus Party 2009, ele participou de discussdao sobre midias sociais
nas empresas. Em  outro post publicado no blog (disponivel em

<http://www.doceshop.com.br/blog/campus-party-2009-no-painel-sobre-midias-sociais-e-

empresas>. Acesso em: 10 dez. 2011), o empresario e blogueiro listou diretrizes para atuacao
nesses ambientes. Entre as diretrizes, que foram geradas pelas diferentes experiéncias das
pessoas que participaram do painel de discussdo, estdo: ndo mascarar nada; ser verdadeiro; ter
capacidade de didlogo; aprender com as midias sociais; saber que o controle total ¢ uma

ilusdo; monitorar o que sai na internet sobre a marca; ¢ comegar ouvindo, em vez de falando.
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Segundo a Locaweb, o principal objetivo de seu blog corporativo ¢ divulgar conteudo
relevante aos leitores. “Nossa ideia ¢ apresentar informagdes de maneira mais completa, mas
ao mesmo tempo mais informal do que trabalhamos no nosso portal. Dependendo da matéria,
0 objetivo ¢ informativo, mas com a inten¢do de vender também” (LOCAWEB, mensagem
pessoal recebida em 11 jan. 2012). Em relagdo ao publico que visita o blog, a empresa
entende que ele recebe a informagdo de maneira mais tranquila e ¢ diferente do publico que

visita o site institucional.

Existe preocupagdo com os comentdrios negativos, que, como lembrou a Locaweb,
acontecem com qualquer empresa e em qualquer meio: “[...] mas temos que ter uma atengao
especial para tratar desses casos. Além disso, temos uma atencao especial com tudo o que ¢
publicado, afinal o blog ¢ um canal em que mais de uma pessoa posta conteudo”
(LOCAWEB, mensagem pessoal recebida em 11 jan. 2012). Na visdo da empresa, a eficiéncia
do blog estd no fato de ele transmitir a mensagem, ao mesmo tempo, de maneira mais

completa e mais informal.

A empresa enxerga o blog como oportunidade de venda para qualquer produto e
aproveita conteudos dos posts para fazer links de produtos relacionados aquele assunto e que
sejam comercializados por ela. Conteudo adequado ao publico e periodicidade na atualizagao
sdo essenciais aos blogs, na visao da Locaweb, que entende como periodicidade aceitavel ao

menos um post semanal com conteudo relevante.

A Gol associa, como objetivos de seu blog, tanto o relacionamento como a promog¢ao

de vendas:

o principal objetivo do blog ¢ contribuir na constru¢do de relacionamento
com o0s nossos clientes/consumidores por meio do didlogo transparente.
Dentro deste contexto, também podemos inserir como objetivo o aumento de
vendas de produto/servicos da companhia. E muito comum divulgarmos
promogdes em primeira mao, o que também atrai atengdo para o canal e gera
trafego para o nosso site, no qual as passagens sdo vendidas (GOL,
mensagem pessoal recebida em 11 jan. 2012).

A empresa considera muito positiva a recep¢do dos leitores, que, segundo ela,
costumam participar tanto em posts com curiosidades sobre aviacdo como nos que trazem
conteido promocional e concursos culturais. A Gol gera relatérios mensais que visam a
entender como os leitores recebem o conteido do blog e analisam, por exemplo, os

comentarios, as taxas de acesso e o tempo de permanéncia em cada post.
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Em relagdo a interatividade, segundo a empresa, sempre que o conteudo permite
trabalha-la, isso ¢ feito, por exemplo deixando perguntas no final dos posts para estimular
comentarios. E pela interatividade também que a Gol recebe feedback dos seus servigos e
entende as percepcdes dos usudrios em relacdo a empresa. Com isso, obtém informacdes

qualificadas a serem repassadas as areas internas responsaveis.

Do ponto de vista comunicacional, na visdo da empresa o blog ¢ eficiente e permite
que se trabalhem informacdes de maneira mais rapida. “Para uma empresa de varejo, como a
Gol, ¢ importante levar em consideracdo este tipo de facilidade que o canal oferece na
divulgagdo dos nossos servigos ¢ tarifas especiais” (GOL, mensagem pessoal recebida em 11
jan. 2012). Outro ponto ¢ que a empresa consegue, através do conteudo do blog, reforcar seus
atributos institucionais. A Gol enxerga muitas oportunidades a serem exploradas no blog e o
utiliza para, entre outras coisas, divulgar curiosidades ligadas ao universo da aviacao, oferecer
conteudo institucional, realizar concursos culturais e divulgar promocdes e tarifas mais

baratas em primeira mao.

A empresa listou (GOL, mensagem pessoal recebida em 11 jan. 2012) trés itens
essenciais a um blog corporativo eficiente: a atualizagdo frequente, pois “ter conteudo novo
constantemente faz com que as pessoas tenham o interesse em retornar sempre que possivel
para checar as novidades da empresa”; ser o mais transparente possivel e atentar aos tipos de
conteudo que mais atraem os usuarios — “para isso, ¢ importante monitorar os dados de acesso
do blog, tempo de permanéncia, taxas de retorno e rejeicdo, entre outros indicadores”; e
respeitar a opinido dos usuarios, porque “a partir do momento em que vocé tem um canal de
comunicagdo, ¢ preciso entender que criticas sempre virdo. Para esses casos, € necessario
entender o que aconteceu para reverter a situagdo. Apagar comentdrios estd fora de

cogitacao”.

3.10- Um resumo das avaliacoes

Na andlise feita para esta dissertacdo, trés caracteristicas foram comuns aos cinco
blogs. A primeira delas foi o acesso a outras midias sociais, com a possibilidade de os leitores
compartilharem o conteudo dos posts através de redes e de seus proprios contatos. O uso
equilibrado de imagens também foi percebido em todos os blogs analisados, demonstrando

preocupacdo em ndo cometer excessos. A terceira caracteristica que todos os blogs praticam ¢
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o uso de tags ou palavras-chave, que colaboram para melhor organizacao dentro do proprio

blog e até para indexacao nos mecanismos de busca.

Quatro blogs (Gol, Tecnisa, Locaweb e ClaroBlog) organizam os posts antigos de
alguma maneira na pagina inicial, classificando-os por tema ou periodo. Também quatro
blogs (DoceShop, Tecnisa, Locaweb e ClaroBlog) assinam seus posts, conferindo mais
pessoalidade e menos frieza ao contetido postado. Quanto ao significativo reconhecimento,
por parte dos usudrios, do esfor¢o da empresa em manter um relacionamento aberto e

transparente via blogs, apenas a DoceShop conseguiu no periodo analisado.

Com relagdo a frequéncia de atualizacao do blog, a Gol foi a empresa que melhor se
saiu, com 103 posts, o que da uma média diaria de 0,8. Logo abaixo, com 91 posts e média
diaria de 0,7, aparece a Claro. A Tecnisa e a Locaweb apresentaram, no periodo, 56 e 58
posts, respectivamente, com um média diaria menor que 0,5. Ja4 a DoceShop publicou apenas

quatro posts, o que d4 uma média menor que 0,1 por dia.

O uso de links se mostrou, de certa forma, complicado em quatro dos cinco blogs, pois
houve erros em diferentes frequéncias. Apenas o Blog da DoceShop nao tinha erro nos links
apresentados. J4 quanto a linguagem, os cinco blogs analisados a usam de maneira simples e
acessivel a maior parte das pessoas, mesmo que os blogs da Claro e da Tecnisa tragam alguns

erros de portugués.

O Blog da Locaweb geralmente responde aos comentarios postados, inclusive
encaminhando para solugdo os problemas apresentados. O ClaroBlog também demonstra
preocupagdo em responder ao que € perguntado a empresa. O Blog da DoceShop ¢é outro que
responde aos comentarios postados. J& o Blog da Gol responde apenas a alguns posts,
ignorando a maior parte deles. E o Blog da Tecnisa ndo costuma responder ao que lhe ¢

perguntado.

O resumo das avaliagdes feito acima ndo tem carater comparativo entre os blogs
porque, como ja exposto, as empresas atuam em ramos diferentes de mercado e nao
competem entre si. O objetivo aqui foi apenas resumir a analise feita no periodo de agosto a
novembro de 2011 nos cinco blogs. Comparando-se o observado nesta pesquisa € o que 0s
responsaveis pelos blogs responderam na entrevista, encontram-se algumas discrepancias. A
Tecnisa disse que tenta resolver as situacdes apresentadas pelos clientes em seu blog, o que

ndo foi verificado no periodo analisado. Ja o responsavel pelo Blog da DoceShop sugeriu a
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média minima de duas postagens por semana, mas publicou apenas quatro posts nos quatro

meses, tendo ficado agosto e setembro sem publicar.

No proximo capitulo, serdo tratadas as perspectivas de utilizagdo do blog como
ferramenta de comunicagdo pelas empresas. As oportunidades de aprimorar o relacionamento
entre empresas e clientes ndo estdo no futuro. Ao contrario, constituem-se a base atual das
midias sociais em geral e, em particular, dos blogs corporativos. Cabe as organizagdes nao
desperdicar a oportunidade, mas também ndo abraca-la a qualquer custo. Uma reflexao

madura sobre o comportamento nesses ambientes digitais é o primeiro passo.
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CAPITULOIV:

PERSPECTIVAS PARA O PRESENTE

“O caminho natural ¢ o da complementacao entre
comunicacao digital ou on-line e comunicag¢do tradicional
ou off-line. H4 momentos em que uma provavelmente
funcionara melhor que a outra”.

(ARAUJO, 2012/este trabalho, p. 100-101)
4.1- O essencial

A utilizagdo das midias sociais no processo de comunicacdo das empresas ¢ uma
realidade cada dia mais presente. Muitas organizagdes ja descobriram o potencial de
interatividade e de construgdo de relacionamentos que essas midias apresentam. Dentro desse
contexto, o blog corporativo ¢ uma opcdo bastante interessante e, se conduzido com
profissionalismo e espirito aberto ao didlogo, colabora para que a empresa tenha ganhos tanto

em sua imagem publica como em sua reputagao.

Como ponto inicial do profissionalismo aqui sugerido, pode-se entender uma
discussdo prévia e feita de forma madura a respeito do comportamento que a organizacao tera
em seu blog. Estd mais do que claro que criar apenas por criar ou porque o concorrente tem
um blog corporativo ¢ desperdicar uma chance excelente de incrementar a comunicacao.
Qualquer midia social, e com o blog corporativo nao seria diferente, requer de quem a
gerencia bastante compromisso e cuidados permanentes. Afinal, ¢ o posicionamento publico

da empresa que esta em jogo. E ninguém quer perder essa partida.

Assim, a criagdo de um blog corporativo precisa ser decidida apds reflexdes sinceras
feitas internamente. A direcdo da empresa, juntamente com a equipe de comunicagdao, nao
pode prescindir desse debate, de que fazem parte questdes como agilidade nas respostas,
solugdo ou encaminhamento para solucdo das demandas obtidas e atualizagdo constante de
informagdes. Se for para ndo agir dessa maneira, respondendo, dialogando e solucionando
questionamentos feitos a empresa, ¢ melhor que nem seja criado o blog. Uma conclusdo
parece certa: se surgir de uma discussdo sincera, o blog comeca sua trajetdria de maneira bem

sucedida.
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A definicao dos objetivos que a empresa pretende atingir ao criar ¢ manter um blog
corporativo ¢ o passo seguinte. A instituicdo de metas factiveis, com os respectivos prazos
para cumprimento, ¢ um bom caminho. Quanto mais especificos forem esses objetivos, mais
possibilidade de sucesso tera o blog, que podera passar por ajustes para melhor atingi-los.
Com objetivos bem tracados, o caminho para a atuacdo da empresa em seu blog fica mais
claro e mais tranquilo de ser percorrido. Por outro lado, objetivos e metas mal definidos ou
ndo muito compreensiveis certamente levam a mais confusdo que solugdo no processo de

comunicagdo organizacional.

A estratégia de atuagdo da empresa em seu blog é outro ponto muito importante e que
pode levar ao sucesso ou ao fracasso, conforme sua execucao. Quanto mais simples e de facil
assimilagdo pelas pessoas que irdo coloca-la em pratica, hd mais possibilidade de que a
estratégia esteja no caminho certo. Assim, definir previamente como a empresa se comportara
frente a uma severa critica, por exemplo, ¢ fundamental para que fiquem claras a todos os
envolvidos (tanto do lado da empresa como do outro lado, de quem fez a critica ou a

leu/ouviu no blog) as reais inten¢des daquela ferramenta.

Decidir previamente a equipe responsavel pela atualizacdo e pelo monitoramento das
participagdes no blog também ¢ necessario. Nao se pode definir um time com o jogo ja em
andamento. Ao contrario, as diferentes posi¢cdes precisam estar muito bem definidas para,
como um todo, os profissionais de comunicacdo conseguirem levar adiante as estratégias
tracadas pela empresa em sua atuagdo no proprio blog. Estratégias que, como as de qualquer
atua¢do em comunicacdo, também merecem discussdes sinceras entre os responsaveis tanto

pela sua defini¢ao como pela sua colocagdo em pratica.

O monitoramento das participagdes que ocorrerem nos blogs, seja em termos de
comentarios ou de compartilhamento via outras midias sociais, ¢ imprescindivel. Ao mesmo
tempo, bastante perigoso, pois nao se pode deixar que os leitores do blog o vejam como uma
espécie de censura ou de vigilia, o que, definitivamente, ndo combina em nada com midias
sociais. Monitorar ¢ acompanhar as reacdes e as percepgdes que se dao no blog, sem qualquer
tipo de juizo de valor. Um caminho interessante ¢, com os resultados do monitoramento em
maos, a empresa estudar como pode influenciar as conversas e, eventualmente, alterar

percepcdes que julgue erradas sobre sua imagem ou sua reputagao.

Como concordaram os especialistas ouvidos nesta dissertacdo, a conciliacdo das
diversas midias sociais, incluindo o blog corporativo, ¢ o caminho. Explorando o potencial

que hé em cada uma dessas midias — que também podem ser consideradas ferramentas, sem
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demérito algum —, a empresa certamente se mostrara, além de atualizada em termos de
possibilidades em comunicacao digital, preocupada em interagir com seus diversos publicos.
Uma informagdo pode ser melhor comunicada via Twitter, por exemplo, do que pelo
Facebook. O tweet enviado pode remeter a algum complemento em video, disponibilizado no
canal corporativo do Youtube. Ou pode direcionar a leitura para mais detalhes postados no
blog da empresa. A percep¢do do que cada uma dessas midias pode fazer para uma
comunicagdo organizacional mais competente ¢, portanto, necessaria. Coloca-la em pratica

fica bem mais facil quando se tem essa visdo geral.

4.2- Oportunidades de relacionamento

As diversas oportunidades trazidas pelas midias sociais para o relacionamento da
organiza¢do com seus publicos de interesse merecem uma atencdo especial. A centralidade
dessa relacdo no processo comunicativo permanece, como sempre ocorreu € provavelmente
acontecera. Afinal, de pouco adianta uma empresa ter produtos e servicos interessantes e Uteis
se eles ndo s3o bem comunicados ou informagdes sobre eles ndo chegam as pessoas que
podem consumi-los. O que muda, com a comunicagdo digital, ¢ apenas a forma como essa
comunicagdo se da, privilegiando-se o retorno das pessoas, as impressoes € as percepcoes de
quem ja ¢ ou pode vir a ser cliente. Esse retorno precisa ser bem compreendido e acima de
tudo respeitado. A partir dele, a empresa consegue aprimorar seus produtos e servigos,

aproximando-os da demanda real que o mercado apresenta.

Mas nao se pode hipervalorizar a comunicagdo digital. A comunicagdo considerada
tradicional, feita por meios impressos e audiovisuais, permanece com sua importincia em
destaque. Como sempre na histéria da comunicagdo, um meio (ou midia, nesse caso) nao
elimina seu antecessor. Ambos passam a conviver, mesmo que isso nem sempre seja feito de
maneira harmoniosa. E quem ganha, sem duvida, ¢ o publico, que passa a ter opgdes
diferentes para conhecer as empresas com que eventualmente manterd contato. E como esse
publico ¢ essencialmente multiplo, com caracteristicas bastante diferentes entre suas partes, ¢
importante que a comunica¢do das empresas reconheca, respeite e exercite essas diferencas.
Em outras palavras, € preciso que a comunicagdo organizacional seja diferenciada de acordo

com os segmentos de publico com que pretende trabalhar.

O caminho natural ¢ o da complementagdo entre comunica¢do digital ou on-line e

comunicagdo tradicional ou off-line. H4 momentos em que uma provavelmente funcionara
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melhor que a outra. Entender esses momentos e ter a percep¢do clara de que uma midia
funciona melhor que a outra em determinada situacao ¢ uma atitude inteligente das empresas.
Certamente ndo ¢ facil, pois a tendéncia atual ¢ de aumento do uso das possibilidades da
comunicagdo digital, deixando-se um pouco de lado ferramentas da comunicacao tradicional.
O que mostra-se errado, ja que, conforme o publico com que se quer relacionar, um anuncio
impresso pode funcionar muito melhor do que canais em midias sociais. Tudo depende do
essencial nessa relacdo empresa/publicos de interesse: conhecer quem sdo as pessoas que

estdo do outro lado e com elas se relacionar da maneira mais aberta e transparente possivel.

O relacionamento via blog corporativo exige determinados comportamentos dos
profissionais de comunicagdo que o exercitam. A postura de humildade, conforme ressaltada
por André Telles em sua entrevista, pode ser entendida como imprescindivel. Ouvir muito
antes de se posicionar ¢ algo a ser praticado cotidianamente pelas empresas e por seus
representantes nesse tipo de ambiente. Entender da forma mais completa possivel a demanda
que esta ocorrendo ¢ o minimo que a organizagdo precisa fazer para se relacionar bem com
seus publicos. Nao se achar dono da razdo ou mensageiro de uma informac¢do que vai mudar
substancialmente a vida de alguém demonstra que o profissional de comunicacio consegue se
colocar numa posi¢do de igualdade em relagdo ao leitor. Num blog corporativo, os
comportamentos ficam mais faceis de serem identificados, ja que comentarios e debates ficam
a disposi¢do para futuras consultas. Falhar nesse comportamento ¢ o mesmo que desperdicar a
chance de mostrar-se mais proximo do publico, menos institucional e mais humano. E um

otimo comeco para os profissionais de comunicag¢do que trabalham com blogs corporativos.

Além da postura de humildade, outra caracteristica importante a ser exercitada ¢ a
permanente disposi¢do para o didlogo. Base de qualquer midia social, o didlogo faz com que o
profissional de comunicagdo se aproxime das pessoas que procuram a empresa para qualquer
tipo de relacionamento. Com essa aproximagdo, a confianca dessa pessoa tende a aumentar
em relacao a empresa. Sem duvida, ¢ bastante dificil abrir-se tanto ao didlogo, quase que
personalizando as relagdes entre empresa e publicos de interesse. Mas o retorno institucional
(e, por consequéncia, mercadologico) que pode ser conseguido compensa o investimento. Um
dialogo construido na base da confianga, sem mentiras ou mas intengdes, ¢ possivel. Cabe ao

profissional de comunicagdo organizacional busca-lo.

A percepcdo clara de que, nas midias sociais, de forma geral as pessoas estdo em
busca de experiéncias ¢ outro ponto essencial. Nao pode ser objetivo primeiro de um blog

comercializar produtos ou servigos da empresa que representa. Isso até pode ocorrer e €
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legitimo. Mas como consequéncia de uma relacdo ali criada ou incentivada € ndo como causa
para a existéncia do blog. As pessoas percebem claramente quando o objetivo de um blog
corporativo ¢ apenas mercadologico. E parecem ndo gostar tanto como provavelmente
apreciariam um espago para discussdes e vivéncias de experiéncias. E preciso que os
profissionais de comunicagdo estejam atentos a essa diferencia¢do e incentivem experiéncias
que possam ser agradaveis as pessoas € as facam retornar ao blog, comentar com outras
pessoas ou indicar visitas a ele. Ganha a empresa que permite esse tipo de pratica em seu blog

corporativo.

O relacionamento entre empresa e publicos de interesse pode ser construido de
maneira mais horizontal do que tradicionalmente ¢ feito. A postura superior e de detentora de
informagdes essenciais que muitas empresas costumam ter ndo se sustenta em tempos de
comunicagdo digital, midias sociais e estimulo a participagdo. Ao contrério, as organizagdes
que insistirem nesse posicionamento, relegando a segundo ou terceiro plano o relacionamento
com seus publicos, terd o fracasso institucional e mercadologico como retorno. J& um
relacionamento pautado na transparéncia e na abertura permanente ao didlogo colabora para o
sucesso das organizagdes, que precisam estar atentas ao que as pessoas querem em relacdo a
seus produtos e servicos. E as midias sociais, com seus diferentes potenciais de

relacionamento, prestam-se muito bem para essa tarefa.

4.3- Comunicacio entre iguais

Midias sociais sdo ambientes em que circulam informacgdes, opinides € outros
contedos de maneira totalmente descentralizada, sem protagonistas ou coadjuvantes. Esses
papéis podem ser exercidos por qualquer pessoa ou empresa, conforme suas habilidades e
intengdes. Aparentemente espagos sem organizacdao, sdo oportunidades de ouro para a
constru¢do ¢ a manutencao de relacionamentos. E, fundamentalmente, relacionamentos sao
entre pessoas. Se pensarem nesse sentido, as organizagdes com presen¢a em midias sociais
tém boas chances de sucesso. As conversas precisam ser travadas entre pessoas, entre atores
sociais do mesmo nivel. E nada melhor que profissionais de comunicagdo para exercitar, do

lado das empresas, essas conversas.

As pessoas tendem a privilegiar e dar mais aten¢do a relacionamentos com outras
pessoas, mesmo que estas representem uma organizagdo. Nesse sentido, responder a um

comentario num blog corporativo citando o nome do usudrio, como fez o Claroblog em
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grande parte do periodo analisado neste trabalho, ¢ uma pratica interessante ¢ que demonstra
respeito. A cortesia e a educagdo nas respostas sdo requisitos basicos, assim como em
qualquer midia, digital ou ndo. Comportamentos como esses colaboram para que a presenga
das empresas nas midias sociais tenha grande chance de ser um sucesso. O mais importante ¢
permitir ao usudrio entender que, do outro lado, ha uma pessoa como ele interagindo, levando
e buscando informacdes e percepgdes num processo comunicacional aberto e transparente.
Ganham ambos os lados: o usudrio, por ver que estd sendo considerado como importante no
processo, € as empresas, por obterem mais confianga dos usudrios, aprimorando, assim, sua

comunicagdo com eles.

Na perspectiva de uma permanente interacdo com 0s usuarios, ¢ interessante que os
blogs corporativos ativem a possibilidade de notificacdo de comentarios. Dessa forma, as
pessoas que comentaram em determinado post serdo avisadas quando houver qualquer
atualiza¢do naquele post e a conversa podera prosseguir. Esse ainda ¢ um recurso pouco
utilizado, mas tecnicamente possivel, inclusive através de servicos gratuitos de construgao de
blogs. O objetivo € que ndo se perca a sequéncia de interagdes, com perguntas a determinados
comentarios sendo respondidas pelos autores desses comentérios. Continuar uma conversa
pode ser o mesmo que manter a troca de opinides e percepgdes acerca de um assunto. Se isso
¢ realizado num ambiente corporativo como um blog, a organizagdo tem a sua frente uma

série de interagcdes das quais consegue tirar importantes conclusdes sobre os visitantes.

Se realmente existe um foco na comunicagao organizacional, com as midias sociais ele
permanece onde sempre esteve: no usuario. Nao é o fato de as possibilidades terem
aumentado de maneira exponencial que muda alguma coisa na esséncia da comunicagao das
empresas com seus publicos de interesse. As pessoas sempre serdo o motivo maior de todo e
qualquer processo comunicativo. As midias sociais apenas modificaram a forma como isso
acontece, intensificando a possibilidade de interagdo com outras pessoas fisicamente distantes
e agregando usudrios que as vezes nem se conhecem. As empresas, cabe respeitar esse carater
humano das midias sociais e deixar de lado sua propria frieza tipica, permitindo que seus
profissionais de comunicacdo atuem ativamente nesses ambientes. E, claro, levando o nome
das organizagdes que representam da melhor maneira possivel, humanizando-as e mostrando-
as como atores sociais interessados em construir e manter relagdes honestas com quem assim

desejar.

Uma atuacdo marcada pela pessoalidade ndo ¢ facil, pois as empresas estdo mal

acostumadas a terem outro tipo de comportamento. Mas ¢é preciso que isso mude, ao custo da
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perda de clientes atuais e outros em potencial. E hoje os clientes nao sdo os mesmos de alguns
anos atras. Estdo muito mais exigentes, participativos e cobrando solugdes para seus
problemas e suas demandas. Estdo atuando muitas vezes como protagonistas no processo
comunicativo, o que ¢ positivo e demonstra maturidade. As empresas precisam desse mesmo
tipo de maturidade, reconhecendo nos seus publicos pessoas que buscam mais interagdo e
possibilidade de expressao de ideias e opinides. O engajamento as vezes demonstrado pelos
usuarios de midias sociais pode ser explorado de maneira positiva pelas organizacdes.
Seguidores fiéis de marcas sdo excelentes multiplicadores. Mas s3o, antes de tudo, pessoas. E

como tal precisam ser valorizados pelas empresas.

Um ponto essencial € que, nas midias sociais, de maneira geral, contam-se historias. O
conteudo ¢ muito mais humano e pessoal do que a frieza de nimeros ou de informagdes
tradicionais como a expansdo de determinado programa para certa regido. Num blog
corporativo, por exemplo, ¢ perfeitamente aceitavel que existam personagens que representem
a organizacao e procurem estabelecer relagdes de proximidade com os usuarios baseadas em
pontos que a primeira vista tém pouco a ver com o negocio da empresa. Pode-se sair um
pouco do objetivo maior de qualquer empresa para, através do blog, se conseguir mais
atencdo e aprovacgdo dos usuarios. Tendo-os mais proximos, fica mais tranquilo o processo de
comunicagdo, sempre humanizado e respeitador das diferencas. Nao ¢ questdo de
adestramento ou qualquer outro tipo de dominagdo. Muito pelo contrario, ¢ tentativa de ter os
usuarios ao lado das empresas para, juntos, construirem uma comunicagdo mais participativa

e competente.

4.4- Crises nas midias sociais

O gerenciamento de crises nas midias sociais mostra-se ainda mais complexo do que
quando ¢ realizado via ferramentas tradicionais de comunicacdo. Pela natureza do meio
digital, que se mostra fluido, com alta capilaridade e bastante dindmico, ¢ impossivel
acompanhar todas as citacdes a marca da empresa feitas nas diferentes midias sociais. De um
instante para outro, podem aparecer dezenas de tweets, varios comentdrios na pagina do
Facebook, centenas de compartilhamentos, dezenas de comentarios no blog e assim por
diante. E, em momentos de crise, provavelmente grande parte dessas participagdes tera carater

negativo para as empresas, que verdo seu nome associado a praticas desabonadoras.
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Acompanhar e responder a tudo isso ndo ¢ humanamente possivel, por maior que seja o

numero de pessoas destacadas para tal tarefa.

Uma saida pode ser atacar o mal pela raiz, ou seja, resolver o mais rapido possivel o
problema gerador de tantas criticas negativas. Para que isso seja feito de maneira rapida, o
bom monitoramento da marca nas midias sociais contara bastante. Se a organizacao ja possui,
sistematizada, a maneira como normalmente € citada nesses ambientes, ¢ mais facil identificar
gargalos e onde, provavelmente, apareceram os problemas que ocasionaram a crise de
imagem. Assim, corrigir esses problemas ndo demorard muito, desde que a empresa tenha a
coragem necessaria para isso, dispensando a atengdo que o fato requer e agindo rapidamente.
Depois, ¢ preciso que o monitoramento continue, desta vez para acompanhar os efeitos da
acao da empresa, conferindo se foi eficiente do ponto de vista do controle ou, pelo menos, da

minimiza¢do das consequéncias negativas da crise.

Em hipdtese alguma, a organizagdo podera ignorar comentarios negativos em seu blog
que, eventualmente, levardo a crises de imagem. Ao contrario, a postura que se espera dos
profissionais de comunicagdo responsaveis pela ferramenta ¢ de maxima atencdo a esses
comentarios, respondendo-os de maneira agil, educada e resolvendo ou ao menos
encaminhando para solu¢do os problemas apontados. E preciso que as empresas mudem sua
postura frente as criticas nas midias sociais, inclusive nos seus blogs corporativos. Uma
insatisfagdo ali retratada significa mais que um cliente provavelmente perdido. E uma
oportunidade de se demonstrar preocupagdo com as pessoas de seu relacionamento e de
mudar uma opinido construida num momento altamente negativo, quando o cliente passou por
uma experiéncia ruim ou nio recebeu a atengdo merecida. E o momento de a empresa, por

meio dos profissionais de comunicagdo, solucionar a questdo e mostrar isso publicamente.

Nessa espécie de prestacdo de contas, os protagonistas sao os agentes geradores da
crise, ou seja, as pessoas que inicialmente postaram contetdo negativo. E preciso que elas
percebam que o seu comportamento ocasionou mudanga de atitude por parte da empresa.
Dessa maneira, podem sentir-se integrantes efetivos da comunica¢cdo daquela organizacao,
tendo papel de destaque no aperfeigoamento desse processo. Fica claro, numa situagdo como
essa, que ndo mais existem emissores e receptores puros e simples na comunicac¢do. Os dois
atores sociais — empresa e publicos — podem atuar de uma ou de outra maneira, conforme a
situacao ¢ conforme a rea¢ao do outro lado. E, nessa retroalimentacao, vai sendo construida a

comunicagdo digital, resultado das interagdes e das trocas ocorridas.
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Se ha poucos anos, era dificil entender o cendrio da comunicacdo em momentos de
crise, essa tarefa hoje encontra-se mais complicada ainda. Nos ambientes digitais, as
percepgdes dos publicos sobre as empresas espalham-se de maneira rapida e sem volta. Um
comentario postado num blog de determinada organizacdo e depois tweetado e retweetado
simplesmente ¢ impossivel de ser acompanhado. O formato em rede das interagdes nas midias
sociais dificulta bastante que se tenha acesso a totalidade do contetido. Resta as empresas, no
minimo, monitorar de forma competente suas contas nas midias sociais e realizar na internet
constantes buscas e pesquisas sobre o que tem sido dito a respeito de sua marca nesses
espacos. Mas sempre com a consciéncia de que conseguir ter acesso a tudo ndo ¢ mais
possivel — se € que um dia foi possivel, nos tempos de comunicagdo unicamente impressa €

audiovisual.

Outra questdo complexa com que as empresas tém que conviver ¢ a fragmentacao dos
publicos. Hoje, eles sdo muito especificos e interessados em detalhes que as vezes nem sdo
tao percebidos pelas organizagdes. Os interesses podem nao ser exatamente pelos produtos ou
servicos de determinada empresa, mas por objetos complementares a esses produtos. Ou seja,
pode ser que um cliente ndo busque exatamente relacionamento direto com aquela empresa,
mas a marca pode ser citada. Nesse sentido, atengdo constante também a comentarios
indiretos a marca € necessaria a boa atuacdo da empresa nas midias sociais. Comparagdes
entre empresas também sdo comuns, com clientes dizendo que determinada organizagdo
presta um servico melhor que outra. Em casos como esse, ¢ preciso bastante cuidado para se
referir apenas ao que a propria empresa oferece, sem citar ou criticar explicitamente produtos

ou servigos da concorrente.

Para que sejam melhor atendidas, as peculiaridades dos diferentes publicos precisam
ficar claras as empresas. O que atende a determinado grupo de pessoas geralmente ndo agrada
outro grupo. Por mais caracteristicas comuns que haja entre os dois, as especificidades de
cada grupo acabam se sobressaindo e exigindo tratamento diferenciado por parte da empresa.
Um mesmo produto pode ser adquirido para objetivos distintos, conforme o comprador e suas
experiéncias de vida. E importante respeitar isso e a empresa precisa prever atendimentos
diferenciados, ja que as experiéncias nao serdo as mesmas. Nas midias sociais, todas essas
fragmentacdes de publicos mostram-se mais presentes do que na comunicagdo off-line. Sdo
muito mais possibilidades de contatos e de geragdo de experiéncias. Nao se pode desperdigar

esse contexto, sob pena de crises na imagem e até na reputacdo surgirem.
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4.5- Um espaco ainda a explorar

A grande maioria das empresas brasileiras ainda ndo aproveita o potencial das midias
sociais, em especial do blog corporativo, no relacionamento com seus publicos de interesse.
Existem experiéncias bem sucedidas, mas em sua quase totalidade sdo esparsas e pecam pela
falta de uma comunicagao organizacional de fato estratégica e competente. As presengas se
dao, as vezes, de maneira semiprofissional, com desperdicios visiveis e nada inteligentes. Um
blog que ndo ¢ atualizado constantemente ndo pode ser considerado ferramenta eficiente para
a imagem publica de uma empresa. Ou um blog em que a empresa nao responde ao que lhe ¢
questionado nao faz sentido. Uma conta do Twitter que fica dias sem ser acessada pelos

profissionais de comunica¢do organizacional também ¢ um desperdicio.

As oportunidades das midias sociais estdo por ser exploradas pelas empresas em sua
comunicagdo. Nesta dissertagdo, trata-se apenas da comunicagdo externa. Mas sdo também
muitos os beneficios que as midias sociais podem trazer a comunica¢dao interna das
organizagdes, em que ha multiplos e cada vez mais dispersos publicos. Da mesma forma, ¢
necessaria uma discussdo prévia, madura e construtiva para se decidir se a empresa criard ou
ndo canais nos ambientes digitais para relacionamento com funciondrios, estagiarios,
contratados e outros publicos que a frequentam no dia-a-dia. No caso especial da
comunicac¢do interna, ¢ de se esperar que conflitos de trabalho e outros ligados a gestdo da

empresa surjam com grande for¢a nas midias sociais internas. Prever essas ocorréncias, além

de inteligente, € requisito para a atuagdo competente das empresas nesses ambientes.

Em relagdo a atuagdo externa, as potencialidades ndo podem se limitar a burocraticos
espacos onde a interagdo seja minima. As empresas ndo podem criar contas nas midias sociais
e pouco movimentd-las. Incentivar participacdes dos usuarios € essencial. Isso pode ser
conseguido, por exemplo, usando uma linguagem simples e acessivel a maioria dos usudrios,
como fazem os cinco blogs analisados neste trabalho. O humor pode estar presente, pois alivia
um pouco a sisudez tradicional das organizag¢des. Usar esse rico recurso ajuda a fidelizar os
leitores, que provavelmente guardardo boas recordagdes das experiéncias que tiverem naquele
blog ou em outra midia social qualquer. E a chance de esses leitores trazerem outros ¢ grande,

aumentando, assim, o nimero de usuarios constantes.

Um ponto interessante quando se trata de midias sociais ¢ que ndo existem regras
prontas. Muitas vezes, o que funciona bem para uma organizagdo pode ndo ser eficiente para

outra. As demandas nunca sdo iguais e, portanto, os usos das midias sociais também
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normalmente sio diferentes. E como se cada empresa definisse os canais que se prestam
melhor para seu relacionamento com os publicos de interesse e, ao olhar para o lado,
percebesse que tais definicdes sdo distintas das que seus concorrentes diretos fizeram. Essa
enorme riqueza de possibilidades, a primeira vista, pode até confundir um pouco os
profissionais de comunicagdo organizacional. Mas, quando se avanga um pouco na atuagao
nas midias sociais, percebe-se que na verdade reside nessa multiplicidade de ferramentas a
chave para o sucesso. Basta, para isso, que as escolhas sejam feitas baseando-se em critérios
técnicos e que sejam frutos de reflexdes sinceras e desprovidas de qualquer tipo de receio

quanto a criticas ou reagdes negativas por parte dos usuarios.

Aproveitar, de maneira eficiente, as possibilidades de um blog corporativo exige
mudangas de comportamento tanto por parte das organizacdes como dos profissionais de
comunicagdo. Esse crescente mercado, relativamente recente, ao mesmo tempo atrai milhares
de jornalistas, relagdes publicas, publicitarios, designers e outros profissionais ligados a
comunicacdo ¢ esta povoado de pessoas bem intencionadas, mas pouco preparadas para
atuarem em ambientes digitais. E preciso mais do que agir de maneira diferente do que
normalmente se trabalha com midias tradicionais. O préprio posicionamento publico dos
profissionais, nesses ambientes digitais, ¢ muito mais avaliado pelos usudrios, talvez pela
maior constancia de pontos de interagdo entre empresas € publicos de interesse. Em outras
palavras, o fato de se disporem, continuamente, a ser pontos de interacdo com as empresas
que representam faz com que os profissionais de comunicagdo sejam alvo de permanentes
avaliagdes e criticas. Conviver com elas de maneira harmoniosa ¢ requisito para atuagao

nesses ambientes.

E preciso ainda ter a clara nogdo de que atuar em midias sociais j4 é um amplo
mercado para profissionais de comunica¢do. Nao ¢ algo que estd por vir ou que ainda virara
realidade. J& parece consenso que a tendéncia, inclusive, é de expansao nas possibilidades de
atuacdo nesses ambientes. A comunicagao digital veio para permitir as organizagdes atuagoes
em nichos diferentes, interagindo com publicos de interesse variados e cada vez mais
segmentados. E ¢ fundamental que elas tenham em seus quadros funcionarios bem preparados
e dispostos a interagir da maneira mais transparente possivel, sem medo de eventuais criticas
ou reagdes nem sempre amigaveis. No mundo digital, cabem todos. Mas apenas os bem
preparados obtém sucesso e colaboram para transformar suas organizagdes em espagos onde
se pratica uma comunicag¢do efetivamente dialdgica, que desconhece emissores e receptores €

considera iguais todos os participantes do processo.
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CONCLUSAO

Alguns apontamentos

Através da presente dissertacdo, pode-se concluir que, embora haja um discurso de
abertura das organizagdes ao didlogo com seus diferentes publicos de interesse via blog
corporativo, nem todas possuem essa pratica. E mesmo nos casos em que ha respostas, elas
nem sempre resolvem ou encaminham para solucdo o problema apontado pelo leitor.
Certamente, ha avango quando se constata que, de maneira crescente, as organizagdes tém
criado e mantido espacos publicos virtuais para interagdo, mas a pratica precisa evoluir. Dar
respostas padrao, em determinados casos com o mesmo texto, nem sempre funciona. Hoje, o
usuario busca respostas mais personalizadas e que proporcionem uma relacdo unica com a

empresa.

Outro ponto discutivel ¢ em relagdo a ndo responder a todas as demandas que surgem
através da ferramenta aqui analisada. Nao se pode conceber que questionamentos com teor
bastante parecido recebam tratamento diferente por parte das empresas. E dificil compreender
porque em alguns dias hd retorno e em outros isso ndo ocorre. Entende-se menos ainda
quando os assuntos tratados sdo semelhantes e, portanto, existe a resposta. A inconstancia
certamente ndo colabora para melhoria na imagem publica das organizacdes. Pior que isso,
pode fazer com que clientes que procuraram a empresa através do blog corporativo, ao nao
terem sua demanda tratada com a atengdo necessaria, tornem-se criticos dessa postura

adotada.

Foi possivel, através das entrevistas realizadas, compreender melhor o comportamento
que se espera dos profissionais de comunicacdo organizacional que tém o blog como
ferramenta de trabalho. Atitudes como humildade e conhecimentos técnicos da area de
informatica estdo entre os requisitos. Além disso, estar atento a estratégia da empresa ao atuar
em ambientes digitais e participar das conversas que ali acontecem, tentando influencia-las,
mas sem qualquer tipo de repreensdo ou censura a comentarios negativos, sdo atitudes
interessantes. Mais ouvir do que falar também ¢ algo com que as empresas precisam se
preocupar, até para entenderem melhor as reais demandas que seus publicos t€ém em relagdo a

seus produtos e servicos.

A transparéncia ¢ a base da atuacdo em qualquer midia social. Nesse sentido, para a

organizagdo, a construcdo de relacionamentos transparentes com as pessoas que a procuram
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via blog corporativo ¢ essencial. Essa necessidade ficou clara quando, na analise realizada,
notaram-se comentarios de usudrios buscando interagir com as empresas sem o retorno
merecido. Nao se pode fazer de ferramentas com grande potencial de interatividade meras
pecas de autopromog¢do ou autopropaganda. Elas sdo bem mais que isso e representam novas
oportunidades de relacionamento, que podem ser construidos tendo como base a agilidade, o

dinamismo e o retorno permanente.

Relacionada aos objetivos de compreender e listar caracteristicas desejadas aos blogs
corporativos, foi criada uma proposta para avaliacdo dessas ferramentas. Algumas das
caracteristicas estiveram presentes nos cinco blogs analisados: acesso a outras midias,
possibilitando o compartilhamento de informagdes publicadas nos posts; uso equilibrado de
imagens; e uso de tags ou palavras-chave. A linguagem escrita utilizada também pode ser
entendida como simples e acessivel a maioria dos usudrios, mesmo que tenham ocorrido

eventuais erros de portugués.

Em relagdo ao retorno, certamente uma das caracteristicas mais importantes, os blogs
ndo se comportaram da mesma maneira. Houve empresas que demonstraram preocupagao em
utilizar a ferramenta para responder, constantemente, ao que lhes era perguntado e outras que
nao demonstraram tal pratica. Essa difereng¢a no uso do blog como midia social refor¢a o fato
de que, no Brasil, as organizagdes ainda estdo no inicio da caminhada para a efetivagao desses
espagos como ambientes dialdgicos. O caminho parece longo, mas € necessario percorré-lo da
maneira mais profissional possivel, explorando adequadamente o potencial de interatividade

caracteristico das midias sociais.

Outras caracteristicas que parte dos blogs analisados praticam sdo a organizagdo dos
posts antigos na pagina inicial, classificando-os de alguma maneira, e a assinatura dos posts, o
que confere mais pessoalidade e menos frieza ao conteiido. Apenas uma empresa teve
significativamente reconhecido, nos comentarios postados, seu esforco em manter um
relacionamento transparente via blog. Esse reconhecimento pode ser compreendido como
outro ponto altamente desejavel, pois provaria que os usudrios entendem a manutencdo do

blog corporativo como espaco de efetivo didlogo.

A conciliagdo das diversas midias sociais parece ser o caminho mais apropriado para
uma atuacdo competente das empresas. Ter a percepcao correta do que cada midia pode
proporcionar para a comunicacdo ¢ essencial. Nao h4a midia social completa. Ao contrario,
cada uma colabora de determinada maneira para que, no final, ganhe a empresa que souber

bem utiliza-las. Um bom resumo, em 140 caracteres, de uma noticia melhor explicada no
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blog, com possibilidade de comentario e de compartilhamento via Facebook e links para
canais de videos e de fotos, por exemplo, demonstra essa complementariedade, ressaltada nas

entrevistas realizadas.

Em relacdo as questdes de pesquisa desta dissertacdo, ao menos duas foram
confirmadas. A abertura a criticas e sugestdes, principalmente de pessoas insatisfeitas com
produtos ou servicos adquiridos, € a consequente resposta sao coisas a serem buscadas pelos
profissionais de comunica¢do que trabalham com blogs corporativos. O constante
monitoramento de como os publicos usam o blog também ¢ essencial e contribui para o
sucesso dessa midia social. Apesar de ndo ter sido efetivamente comprovada, a terceira
questao de pesquisa foi indiretamente tratada, ja que ficou claro que o blog corporativo nao ¢

algo passageiro, podendo contribuir para melhorias na imagem publica das organizacdes.

Indicacées para novos estudos

Entende-se como principal colaboracdo deste trabalho a sistematizagdo de
caracteristicas desejadas para os blogs corporativos. Na literatura, elas estavam de certa
maneira dispersas. Reuni-las num protocolo tUnico de avaliagdo foi possivel por conta da
complementariedade das leituras realizadas e da observagdo de blogs, tanto os analisados
como outros mantidos por empresas. Utilizar ao mesmo tempo teoria académica e praticas do
mercado mostrou-se recompensador, mesmo que arriscado por faltar, em determinados

momentos, aderéncia entre as duas areas.

O que se construiu foi uma pequena parte de um complexo trabalho que pode
colaborar para um monitoramento profissional da atuacdo das empresas brasileiras nas midias
sociais. Ndo se teve, em momento algum, a intencdo de esgotar o tema, muito menos o
objetivo de indicar o caminho mais adequado. Por isso, considera-se importante dar sequéncia
as reflexdes aqui realizadas, que em parte foram baseadas em outras feitas por outros
pesquisadores e profissionais de mercado. Na ciéncia, o aperfeigoamento constante ¢ possivel
unindo-se conclusdes e perguntas de diferentes pessoas, com distintos graus de conhecimento,

mas a pretensdo comum de crescimento compartilhado.

E preciso entender melhor as midias sociais. Os profissionais de comunicagao
organizacional costumam se queixar da falta de uma reflexdo mais profunda sobre praticas
eficientes, beneficios reais e efeitos desejaveis da atuagdo das empresas que representam

nesses ambientes. Estd aberto, portanto, um grande campo para pesquisas, tanto mais tedricas
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como de carater eminentemente empirico. Aproximar academia ¢ mercado de trabalho em
midias sociais € animador por conta da diferenca que hé entre os dois. Diminuir essa diferencga

¢ tarefa dos pesquisadores em comunicacgao.
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